rhE e

trrre b

D

tre e bt b
R

d

S N R R e S R R R O R S T R R ROl i R R T S e e o s o o s i

0
0
£
g

A

es de:

.

AR T NN

LA LR L X
ssessens

idn

EUTSEHE PUSAMMENARBELT

lemana

cooperac

a
[

Akademie

estion Estratégica
omunicacitn

Maesiria en G
de la Ci

ELA DE COMUNICACION
Ijl'55|NICA HERRERA

M




Creéditos

Coordinadores del proyecto y textos: Amparo Marroquin, directora de la Maestria en Gestidn Estratégica
de la Comunicacion, de la Universidad Centroamericana José Simedn Caias (UCA); y Willian Carballo,
coordinador de Investigacion Institucional de la Escuela de Comunicacion Ménica Herrera.

Apoyo en la investigacion y textos: Josué Angel Ramirez y Karla Ramos (UCA).

Asistentes de investigacién: Laura Flores, Doris Rosales y Graciela Barrera (UCA); Francela Amaya,
Jaqueline Herrera y Emerson Contreras (Escuela de Comunicacién Ménica Herrera).

Asesor de plataforma online y sistematizador de resultados cuantitativos: Jorge Castillo.
Asesora muestral: Alba Yanira Chévez.

Disefno y diagramacién: Jorge Orantes.

Corrector de estilo: Manuel Fernando Velasco.

Asesoria grafica de portada: Marisela Avalos

ESCUELA DE COMUNICACION 3 w
6 MONICA HERRERA @ @ Akademie cooperacion

Maestria en Gestidn Estratégica alemana
de la Comunicacion DEUTSCHE ZUSAMMENARBELT

2020. Este texto puede ser reproducido con previa autorizacién de la Escuela de Comunicacién Ménica
Herrera y de la Maestria en Gestidn Estratégica de la Comunicacién de la UCA, si es con un objetivo
educativo y sin animos de lucro, siempre y cuando se cite la fuente.

Escuela de Comunicacion Ménica Herrera

Av. Manuel Gallardo #3-3, Santa Tecla, La Libertad, El Salvador
monicaherrera.edu.sv

Teléfono: (503) 2507 6536

Maestria en Gestidn Estratégica de la Comunicacién
Departamento de Comunicacién y Cultura
uca.edu.sv

Universidad Centroamericana José Simedn Cafias
Teléfono: (503) 2210 6600, ext. 365, 366

Este proyecto fue elaborado en colaboracién con DW Akademie, con el apoyo del Ministerio Federal de
Cooperacién Econémica y Desarrollo de Alemania (BMZ).

Coémo citar esta publicacion:

Carballo, W. y Marroquin, A. (2020). 2019 A. C. Asi consumiamos medios en El Salvador antes de la
COVID-19. San Salvador: Escuela de Comunicacion Ménica Herrera y Maestria en Gestion Estratégica de
la Comunicacion, UCA.



indice

La importancia de estudiar el consumo de 4
medios antes y después de la COVID-19

Metodologia 8

Edad, género e ingresos: claves en 1 o
nuestras practicas sociodigitales

La vida es un audiovisual, y lo audiovisual 1 6
ya era internet antes de la COVID-19

36% si podia vivir sin radio 26

67% de las noticias falsas ya estaban en 36
redes sociales



2019 A. C.- Asi CONSUMIAMOS MEDIOS EN EL SALVADOR ANTES DE LA COVID-19

La importancia
de estudiar el
consumo de
medios antes y
despues de la

COVID-19

Hubo un antes y un después. El mundo cambid a partir
de la notificacion que el 31 de diciembre de 2019
hiciera la OMS sobre el brote de la enfermedad en
Wuhan (China). A partir de entonces, la propagacién
aumentd progresivamente y se expandié trayendo
cambios sustanciales, entre ellos el confinamiento social
como medida de proteccion. Ahi, dentro de las cuatro
paredes, habia que seguir siendo sociedad con todos
sus componentes y complejidades.

Uno de esos cambios ha sido la relacién que las
audiencias salvadorefias han tenido con las tecnologias
deinformaciénylos medios de comunicacién.De manera
repentina, la posibilidad de una vida cotidiana en donde
la informacion fluia a través de muchas mediaciones
quedd reducida a las pantallas de los dispositivos. No
existia la posibilidad del encuentro fisico, comunicar
dejé de ser este “poner en comin” para pasar a ser un
territorio desconocido, aunque indispensable.

Pero un acontecimiento particularmente catastréfico
como la llegada de la pandemia de COVID-19, que
a partir de octubre de 2020 pasé a ser considerada
una enfermedad endémica, nos hace olvidar que la

vida cotidiana cambia a pasos acelerados debido, en
mucho, a la explosién de las tecnologias de informacion
y comunicacién, y que nuestros consumos venian
cambiando mucho antes del acontecimiento de Wuhan.

En El Salvador, pocas investigaciones se han ocupado
de los usos que las audiencias salvadorefias han hecho
de los distintos medios de comunicaciéon. La sociedad
salvadorefia ha sido desde hace mucho tiempo una
sociedad hipercomunicada. Solo para poner un ejemplo,
hay mas de cinco mil frecuencias de radio asignadas
y, de acuerdo a uno de los estudios més recientes, es
el pais de Centroamérica con mas penetracién de
celulares con 9.8 millones de aparatos registrados;
esto implica 180 lineas telefénicas de celulares por
cada 100 habitantes (segin datos de la Defensoria del
Consumidor, de 2019). Es por ello que, durante 2019, un
equipo de investigadores del area de la comunicacion y
la cultura de la Escuela Ménica Herrera y la Universidad
Centroamericana José Simedn Cafas decidié iniciar un
estudio descriptivo que permitiera una aproximacion
a las audiencias y comprender sus comportamientos,
mas alla de las frases trilladas de “hoy nadie compra un
periédico” o "ninguna familia ve television”.



Posteriormente, con la instalacién de la pandemia,
el equipo se pregunté hasta dénde se mantenia
este consumo y en qué habia variado, por lo que se
reorganizo el trabajo y se decidié continuar el estudio
en el momento del confinamiento. Para conseguir que
este trabajo tuviera la rigurosidad que amerita una
descripciéon densa, se optd por efectuar dos encuestas
nacionales (una durante 2019 y la otra en 2020) y
llevar a cabo, ademads, una aproximacion cualitativa a
la recepcién a través de seis grupos focales antes de la
pandemia y de doce entrevistas durante la pandemia.

iCémo vemos televisién cuando la vemos? ;Para qué
usamos la radio? ;Le creemos a las noticias que circulan
en redes sociales y llegan a nuestros celulares? ;Nos
informamos? ;Nos divertimos? Estas son las preguntas que
se formularon en un inicio y que se buscaron responder.

El punto de partida

El campo de la comunicacién siempre ha resultado muy
complejo de definir como lugar de enunciacion de las
ciencias sociales. Las primeras carreras de comunicacion
nacen vinculadas al aprendizaje del oficio periodistico
o la produccién audiovisual (cine y television), y
durante muchos afos permanecieron en ese dmbito.
La investigacion en comunicacién, especialmente en
América Latina, también se centrd en sus inicios en
la reflexién sobre los medios de comunicacién y el
oficio periodistico.

Posteriormente, llegé a una etapa estructuralista, se
pretendia encontrar las estructuras que permanecian
en el lenguaje, en los contenidos. Se proponia estudiar
los medios y sus discursos de una manera cientifica,
la metodologia venia de la semidtica y se considerd
una ciencia. La influencia de la escuela marxista,
particularmente althusseriana, se hizo notar en el tipo de
probleméticas que se planteaban y la manera cémo se
construian relaciones de los fenémenos comunicativos
sociales; los medios eran esos aparatos ideoldgicos del
estado y las audiencias tenian poco que decir sobre

las formas en que usaban estos contenidos. Desde
estos lugares de enunciacién, los departamentos de
comunicacion llevaron a cabo andlisis discursivos que
buscaban desmantelar los procesos de manipulacién y
mostrar cdmo unas masas, despojadas de toda posibilidad
de agencia y de pensamiento critico, eran sometidas
e inmovilizadas (Mattelart, 2001; Martin Barbero,
1978). En Estados Unidos, por su parte, las escuelas de
comunicacién, méas bien seducidas por las posibilidades
tecnolégicas, desarrollaban teorias funcionalistas que
explicaban la posibilidad de desarrollo social que
permitian los grandes medios de comunicacién.

La reflexividad latinoamericana de comunicacién tuvo
un cambio importante cuando una serie de pensadores
(Paulo Freire, Jesis Martin Barbero, Néstor Garcia
Canclini, Rosa Maria Alfaro o Maria Cristina Mata, por
mencionar algunos) insistieron en la centralidad de
la cultura al momento de pensar la comunicacién.
Desde Argentina, Héctor Schmucler sefald, en 1984,
“un proyecto
de comunicacidn/cultura”; esto es, entender la
comunicacién como disciplina y como campo de
estudios que construye cultura, no que la destruye,
como la doxa de las sociedades latinoamericanas solia 'y
suele sefialar incluso hoy. La cultura se construye no solo
desde los productos mediaticos, sino también desde
aquello que los publicos hacen con esas propuestas.

que era necesario pensar y formular

La discusion tedrica latinoamericana encontrd una reflexion
central en dos textos: De los medios a las mediaciones,
de Jesus Martin Barbero, publicado en 1987; y Culturas
hibridas, publicado en 1990, por el antropdlogo Néstor
Garcia Canclini. El primero de estos trabajos insistié en la
necesidad de desplazar la mirada de la comunicacién de
los medios a los usos, esto es de la reflexion por el oficio
y el discurso, anclada en el medio, a la revisién de lo que
las personas hacen con los medios y los sentidos que se
construyen a través de la vida cotidiana.

Esto implicd volver a pensar algunos conceptos y
encontrarse con los pequefios gestos de resistencia



que acompanaban las ya conocidas complicidades.
Fue a partir de ese momento que en América Latina se
inaugurd una tradicion por los estudios de audiencia,
cuya cartografia fue coordinada por Nilda Jacks en 2011.
En dicho libro se constataba, entre otras cosas, que
mucha de la investigacion académica en comunicacion
tenia poca relevancia y casi ninguna resonancia en el
ambito sociopolitico de las sociedades latinoamericanas.
A partir de esta reflexion, la comunidad académica hacia
un llamado a buscar “las experiencias constitutivas de
los publicos contemporaneos o qué publico habita el
ahora de la musica y el cine” (Martin Barbero en Jacks,
2011, p. 453). Lo que esto implica es la necesidad de
pensar la complejidad de las relaciones entre gustos
colectivos, practicas de consumo y condiciones sociales.

En El Salvador existe muy poca investigacion académica
sobre el uso del tiempo libre para el consumo de
medios y de productos mediédticos en general. Desde
la UCA, distintos estudios de opinién del IUDOP han
adelantado algunos detalles, pero més vinculados a
las actitudes de los salvadorefios hacia los medios. Por
ejemplo, es posible tener datos sobre si los medios
de comunicacién son una institucion confiable o no
para los salvadorefios. La Escuela de Comunicacién
Ménica Herrera, por su parte, ha hecho algunas
aproximaciones hacia publicos especificos como los
jévenes o los migrantes y ha revisado qué consumen
y en qué plataformas lo hacen. Se tienen pocos datos
cuantitativos. Y los pocos datos disponibles sobre este
consumo son propiedad de empresas de mercadeo
que se dedican a vender dicha informacién. La agencia
mas conocida es Rivera Media, que trabaja radio y
television  (http://www.riveramedia.tv/); los dltimos
datos que se encuentran en linea son las clasificaciones
de consumo de diciembre de 2011. La informacidn, en
este sentido, es muy limitada.

Al finalizar la segunda década del siglo XXI, las
tecnologias de la comunicacién, en particular la
penetracién de internet y el celular como centro de
convergencia tecnolégica, han transformado la vida

cotidiana y el uso del tiempo libre. El investigador
Carlos Alberto Scolari, uno de los especialistas que
desde la Universidad Auténoma de Barcelona trabaja
en estos temas, ha sefalado que el mayor cambio
que se estd experimentando en la comunicacién es
el paso del broadcasting al networking, es decir, de
plataformas como la radio y la television dirigidas a
audiencias masivas, al consumo dirigido y a la carta de
nuevas interfaces como YouTube o Netflix, que si bien
mantienen la légica del lenguaje audiovisual y pueden
llegar a suscitar fenémenos masivos, le apuestan cada
vez méas a una competencia en donde el espectador
tiene una mayor capacidad de decision (o al menos asi
lo hacen aparecer).

Como ya hemos sefialado, en El Salvador nunca se
estudid en profundidad la manera en que las personas
utilizaban los medios. Sin embargo, incluso si estos
estudios se hubieran ejecutado, las nuevas tecnologias,
la llegada del internet 2.0, las redes sociales y la
instalacién de nuevas formas de propaganda politica a
partir de ello vuelven necesaria una nueva propuesta de
investigacion. Tampoco se conoce lo que las personas
hacen a través de las plataformas digitales. En este
nuevo entorno, muchas audiencias “se juegan en la vida
diaria, configurados por la interaccién entre diferentes
estrategias de identificacién, modos de socializacion y
personalizacién” (Lasén y Puente, 2016, p. 15).

En cierta forma, hace falta entender, en el caso
de El Salvador, de qué manera los procesos de
comunicacion y consumo de medios construyen
ciertas identidades culturales, esto es el cruce entre el
campo de la comunicacién y el de la cultura. Castells
explica el binomio de la comunicacién/cultura desde la
dimensiéon simbdlica de las relaciones que construyen
las personas entre ellos mismos y con la naturaleza.
Senala que la relacién de ambos campos se construye
“basados en la produccion (con su complemento,
el consumo), la experiencia y el poder, cristalizada
durante la historia de los territorios especificos, con
lo que genera culturas e identidades” (2000, p. 40).



En ese sentido, la comunicacion es un proceso que a
través de distintas experiencias de consumo genera
culturas y pone en escena y negociacién sentidos e
identidades. Marcelino Bisbal (2000), por su parte,
establece una interrelacién entro los dos conceptos:
“La cultura es también comunicacién” (p. 22). Esto se
debe a que la cultura se constituye a través de procesos
de comunicacién que se repiten hasta ser aprendidos
por un colectivo determinado.

Por otro lado, las formas de consumo de informacién se
han transformado, esto implica que el usuario no solo
es espectador de los medios, sino que también tiene
la capacidad de producir informacién y participar de
forma activa en la construccién del conocimiento en el
entorno digital. Al respecto, desde el afo 1972 McLuhan
y Nevitt ya habian previsto este fendmeno, que ha sido
nombrado como “prosumo” (1972, p. 9). Para Lasén y
Puente, este concepto “se encuentra estrechamente
vinculado al de mediacién, donde los prosumidores
son simultdneamente consumidores y productores
de contenidos. Sin fines claramente lucrativos, los
prosumidores consumen, producen e intercambian
informacién y conocimientos”.

Frente a estos cambios, es importante la generacion
de datos y la reflexion académica sobre la manera en
que las audiencias salvadorefias utilizan su tiempo libre
y hacen sentido desde los mensajes de los medios
de comunicacién, como influyen estos para distintas
decisiones de su vida cotidiana. Hay varias razones por las
cuales es importante discutir y entender este consumo,
sin embargo esta investigacién quiere hacer énfasis en
una de ellas. Sin una investigacion que permita establecer
las relaciones de causalidad entre las decisiones de
los proyectos vitales de la poblacién salvadorefa y el
consumo de medios, no sera posible establecer procesos
de educacién y alfabetizacion medidtica que permitan
construir una sociedad mas critica.

Un trabajo como este ha buscado brindar los insumos
necesarios para incidir en cémo estas audiencias

interpretan los mensajes. Incidir en ello es hacer
educacidon de audiencias, conocida como educacién o
alfabetizacién mediatica. Esto quiere decir que no basta
con educaralos jévenes para que sepan leery escribir un
texto escrito; hoy dia, para formar el pensamiento critico
esindispensable que lasociedad adquiera competencias
para la decodificacién de los mensajes que circulan
desde los medios y, en especial, que entienda que lo
que se pone en escena en estos espacios es, en mucho,
una disputa por el control hegemodnico de nuestras
sociedades y, al mismo tiempo, lo que se negocia desde
la vida cotidiana de las personas, la manera en que esto
incide en su quehacer. Lo que se intenta, entonces, es
entender cémo se negocia en estos espacios un control
del sentido de la propia vida y una disputa por el control
hegemdnico de nuestra sociedad.

El concepto de media literacy o alfabetizacién mediatica e
informacional (AMI) se utilizé en sus inicios para referirse
al proceso de trabajar educacién para las audiencias, de
manera que sepan situarse de manera critica frente a
las l6gicas (financieras, técnicas, ideoldgicas y politicas)
de los medios de comunicacién masiva. La corriente de
alfabetizacién mediatica ha sido muy desarrollada por
las escuelas anglosajonas de comunicacion (Aparici,
1997). En la actualidad, el campo es entendido como
la construccion de las competencias esenciales que
permite a los ciudadanos interactuar con los medios
de comunicacién y desarrollar el pensamiento
critico ante ellos, a través de ciertas intervenciones
educomunicativas (Wilson, 2012). Sin embargo, este
tipo de procesos ha sido poco desarrollado o, en
todo caso, mal enfocado en El Salvador (Marroquin,
Carballo, Chévez, 2020). Aunque gracias a instituciones
que abanderan este tema, como la Deutsche Welle
Akademie junto a universidades como la Escuela de
Comunicaciéon Ménica Herrera y la UCA, ya se llevan a
cabo los primeros esfuerzos en el pais. En ese sentido,
resultados como los del presente estudio comparativo
ayudardn a sustentar mejor los futuros trabajos de
alfabetizacién mediatica que se efectien en el pais.
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Metodologia

Para estudiar el consumo mediético de los salvadorefios
antes de la pandemia se desarrollé una investigacion
mixta, es decir, que comprende herramientas tanto
cuantitativas como cualitativas. Para la encuesta se
recurrié al trabajo online, pues esto permitia rapidez en
el levantamiento de informacién y disminuia costos de
manera considerable.

Primero se llevé a cabo una encuesta en linea. El marco
muestral equivale a la poblacion salvadorefa estimada
para el afio 2019, mayor de 18 afios, estratificada de
forma proporcional por grupos de edad y sexo, utilizando
estimaciones y proyecciones de la poblacion de ambos
sexos por calendario y edad simple 2005-2050, segun

Sexo

44%
Masculino

datos del Ministerio de Economia y la Direccion General
de Estadisticas y Censos. El requisito de las personas
participantes era que residieran en el pais.

Por ser una encuesta online no se puede garantizar la
aleatoriedad en la seleccién de cada individuo, razén
por la que se usé el muestreo no probabilistico por
conveniencia y cuotas por variable sociodemogréfica.
Las cuotas en este caso son adaptadas al criterio de la
proporcién por grupos de edad y sexo.

Se realizaron 1586 encuestas efectivas, levantadas entre el

8 de octubreyel 11 de noviembre de 2019. Para conseguir
una diversidad de respuestas, un grupo de encuestadores

Edad

60 anos o mas R4

50 - 59 afios
40 - 49 afios
30 - 39 afios
18 -29 afios

Ocupacién actual

Empleado formal L5

Estudiante @474/
Jubilado
Comerciante

Profesional independiente
En empleo informal

Desempleado

Empresario X6

Ingreso familiar

Menos de $300 @157

Entre $301 - $1000 € k47
Entre $1001 - $2000 €757
Entre $2001 - $3000 QP4 52

Mas de $3000
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se desplazé fisicamente por las cuatro grandes regiones
del territorio nacional: occidente, oriente, la capital y la
zona paracentral. Los encuestadores ayudaron también
a muchas personas de la tercera edad a completar de
manera presencial las encuestas en visitas a parques, y
pidieron a jévenes en distintas instituciones que llenaran
el formulario. De esta manera, la muestra obtenida
consiguid respuestas de personas residentes en todos los
departamentos del pais.

Por otro lado, desde el apartado cualitativo, se
desarrollaron seis grupos de discusion. Dos grupos por

Region en que reside

Il 51.5% Central
. 25.9% Occidente
. 16.7% Oriente

6.0% Paracentral

Viven de manera permanente
menores de entre 1y 12 afios

Académicas

Humanitarias

Clubes (club social)

cada uno de los siguientes segmentos: 18 a 29 afios, 30
a 49 anosy 50 afos o més. Con ellos se profundizé sobre
aspectos de su relacién con los medios de comunicacion,
partiendo de los resultados cuantitativos obtenidos
previamente en la encuesta. Los grupos de discusiéon
también permitieron establecer elementos comunes en
el consumo y diferencias, vinculadas sobre todo a las
rutinas de aproximacion a los contenidos mediaticos.

Posterior al trabajo de campo, los datos fueron
sistematizados, analizados y triangulados hasta obtener
los hallazgos que se presentan en la presente publicacién.

Grupos o asociaciones a las que pertenece

Religiosas
-
Deportivas
Politicas
Sindicales @XJ%

Otras
Musicales (0.4%
Feministas (0.3%
Culturales (0.3%

B
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Edad, genero e
ingresos: claves
en nuestras
practicas
sociodigitales

Internet y redes sociales

Los datos cualitativos y cuantitativos obtenidos antes de la cuarentena
confirman lo que ya han adelantado otros estudios: que las redes
sociales se estan volviendo omnipresentes en la comunicacion de la
mayoria de las personas de toda edad o condicién econémica y que
el celular es una herramienta clave en ese proceso. Sin embargo, los
hallazgos también revelaron matices nuevos sobre cémo, dependiendo
de esas u otras variables como el género, las personas se relacionan
con una u otra plataforma. Por ejemplo, Instagram y Pinterest eran mas
usadas por las mujeres que por los hombres consultados; mientras que
Twitter era mas de jovenes y adultos jovenes de hasta 39 afios. También
destacaba como Facebook y WhatsApp se habian vuelto cotidianos en
buena parte de los adultos mayores.
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El dato de acceso a internet obtenido en la encuesta
era alto: 93%, lo cual encuentra explicacién en el hecho
de que fue llenada en linea, ya sea directamente por el
entrevistado o con apoyo de asistentes de investigacion.
Indistintamente de eso, algunos cruces de variables
arrojaban informacién muy ilustrativa sobre cémo los
salvadorefos estan conectandose.

Los ingresos econdmicos mensuales, por ejemplo,
eran reveladores. Siete de cada diez personas que
ganan menos de 300 ddlares contestaron tener acceso
a internet. Este dato nos dice que, incluso con un
salario inferior o igual al minimo en el sector comercio
y servicios, las cifras de conectividad son muy altas.
Esto indicaria que las facilidades de las compafias
telefénicas y la necesidad de comunicacion a través del
internet estan llevando a miembros de todos los estratos
econémicos a ocupar parte de su presupuesto para tal
fin o a buscar otros mecanismos, como la conexidon wifi
gratuita en lugares publicos, para estar conectados todo
el tiempo que puedan. Como se relatd en los grupos
focales, es comin que muchas personas guarden parte

¢Cuantas horas acostumbra utilizar internet al dia?

10.6%
De O a 1 horas

49.0%

18.1% —@
De 1 a2 horas

22.3%
De 3 a 4 horas

Mas de 4 horas

de su dinero para comprar datos de internet para sus
celulares o aprovechen las facilidades de las empresas
para acceder gratuitamente a algunas redes sociales a
cambio de adquirir otros servicios.

De las personas que tienen acceso a internet, casi la
mitad (49%) pasaba conectada més de cuatro horas al
dia. Cuando vemos solo los resultados de los jovenes
de 18 a 29 afios, el porcentaje de los que pasaban en
linea ese tiempo aumenta a 64.5%. Como lo menciond
un estudiante universitario en uno de los grupos focales:
"Desde que me despierto, alas 5 de lamanana, lo primero
que hago es ver el celular”. Por el contrario, el porcentaje
de los que estaban en el internet mas de cuatro
horas baj6é a 12.7% entre los mayores de 60 afios. Las
personas con ingresos monetarios mensuales menores
son también quienes menos tiempo aseguraban pasar
conectados.

Lo que no admite matices es el dispositivo a través del
cual las personas consultadas se conectaban: el celular
fue mencionado por el 95.7% de los entrevistados.

¢Con qué dispositivo suele conectarse a internet?
(puede escoger méas de una opcion)

95.7%

45.3%

25.4% 23.6%

. . 14.9%

Teléfono
celular
Laptop
Smart tv
Tablet
Otros

Computadora
de escritorio

1.2%
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Este aparato aparecia omnipresente en las diferentes
edades. Una mujer del grupo de entre 30 a 49 afos
ilustré este punto con claridad: “Yo no veo TV, todo
lo veo en el celular, ahi tengo las noticias (...). Solo
cuando hago ejercicio proyecto en el televisor, pero lo
hago desde el celular”.

El segundo lugar de los dispositivos més usados para
conectarse era para las laptops (45.3%) y el tercero para
los televisores inteligentes (25.4%). Solo hasta el cuarto
lugar aparecian las computadoras de escritorio (23.6%)
y hasta el quinto las tabletas (14.9%). La conexion mas
mencionada, por su parte, era la residencial, con 78%
de menciones.

De Facebook, WhatsApp y otras redes

Cuando exploramos redes sociales, WhatsApp vy
Facebook no tenian competencia. Aunque WhatsApp
es mas una plataforma de mensajeria, se incluyé
como red social para poder obtener datos sobre su
utilizacion en El Salvador, y es asi como se extrajo que
el 86% de los encuestados la mencionaron como una
red que ocupan. Facebook fue seleccionada por el 81%
y YouTube por el 64%. En la clasificacion les seguian
Instagram y Twitter, con 53 y 32%, respectivamente.

¢Cuales son las fuentes principales de su conexién a
internet? (puede escoger mas de una opcion)

78.7%
Internet
residencial

14.8%

Wifi en mi

S centro de
L estudios

15.8% 46.8%
Wifi en lugares Plan postpago
publicos para mi teléfono
21.0% 27.2%
. Saldo prepago Internet en mi A
para mi teléfono trabajo

Medios a los que dedica mas tiempo en una escala del 1 al 10 (datos promedio)

Otros sitios gratuitos Plataformas streaming
disponibles en internet de pago (tipo Netflix,
(tipo YouTube) HBO, etc)

Televisién por cable Televisién abierta (canales
salvadorefos
de acceso gratuito)
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¢Cual de las siguientes redes sociales utiliza?
(puede escoger mas de una opcién)

WhatsApp 86.4% j
Facebook 81.9%
YouTube 64.8%
Instagram 53.5%
Twitter 32.8%

Pinterest 19.5%

¢Cuantas horas al dia aproximadamente diria
usted que dedica a revisar sus redes sociales?

17.3%
De 0 a 1 horas

27.8%
Més de 4 horas

31.7% —©®
De 1 a2 horas

22.3%
De 3 a 4 horas

Otras 1.3%

Telegram 5.4%

Ninguna red social 6.6%
Snapchat 8.9%

LinkedIn 9.2%

Cada red social, sin embargo, tenia sus matices. Twitter,
por ejemplo, se utiliza mas a medida que los ingresos
salariales son superiores. Tenia, ademas, su publico
concentrado principalmente entre las personas de 18 a
39 afios. Segun los datos de la encuesta, el nimero de
personas de esas edades que aseguraron utilizar esta
red social ronda el 39%; en cambio, para los mayores
de 40 afios es ya de 33%, y asi continuaba a la baja a
medida los encuestados se volvian mayores.

Una joven mujer conté en uno de los grupos focales
la razén de su predilecciéon por la aplicacion de
microblog: “Yo, igual, me informo bastante por Twitter,
en cualquier momento lo primero que veo es Twitter
porque es como mas rapido”. Es importante recordar,
ademads, que la encuesta se llevo a cabo a finales de
2019, cuando el joven presidente de El Salvador y
con entonces seis meses en el cargo, Nayib Bukele,
ya usaba esta red social como su principal canal para
transmitir informacién a la ciudadania. Esta préactica
atrajo a muchos nuevos usuarios que lo admiraban -o
lo criticaban- y también a gente que no queria estar
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Redes sociales que utilizan hombres y mujeres

85.6% 87-1%

WhatsApp

83.0%

80.5%

65.4% £4.3%

YouTube

Facebook

desinformada sobre lo que pasaba con el controversial
politico. En efecto, un joven menciond en el grupo de
discusién: “Pues méas que todo [yo sigo] los tuits de
Nayib. Yo, de hecho, ya no usaba Twitter, y lo volvi a
instalar para estar pendiente”.

Instagram, por su parte, era claramente una red social
de los mas jovenes y de personas con mdas recursos
econdémicos. Por ejemplo, entre aquellos de 18 a
29 afos, 79% menciond utilizar dicha red social; en
cambio, entre los que tienen de 30 a 39 afios, la cifra
bajaba a 55%; y asi su uso continta en declive a medida
avanza la edad. De igual forma, entre mas altos son
los ingresos salariales percibidos, més era la cantidad
de personas que decian estar en Instagram: 34.5%
entre quienes ganan menos de 300 ddlares al mes y
de 53% hacia arriba para quienes ganan mas de esa
cantidad de dinero. Steffany, de uno de los grupos
focales de jovenes, explica por qué la prefiere respecto
a, por ejemplo, Facebook: “Es que la gente se rebusca

49.9%

Il Hombres
[ Mujeres

56.4%

37.1%

29.4%

27.3%

9.8%

Instagram Twitter Pinterest

en Instagram, como es mas visual, entonces la gente
trata de mantener la estética. Entonces es como mas
[lamativo el contenido que hay en Instagram que en
Facebook”.

Ser hombre o ser mujer también es una variable
interesante de analizar para algunas redes. Instagram,
por ejemplo, era utilizada por el 56.4% de mujeres, cifra
que bajaba a 49.9% para ellos. Algo parecido ocurria en
Pinterest, utilizada solo por 9.8% de hombres y por el
27.3% de mujeres. Como lo asegurd una joven mujer en
su grupo focal: “Me considero una persona supervisual,
eh... como de Pinterest, para buscar referencias”.

En Twitter ocurria lo contrario: 37.1% de los hombres
dijeron ocuparla, en contraste con el 29.4% de ellas
que asegurd usar dicha red. En otras plataformas
como Facebook, WhatsApp o YouTube, las diferencias
eran menores a los tres puntos porcentuales, es decir,
menos significativas.
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Usuarios de Instagram segun edad e ingresos econémicos

18-29 afios @A IVA

30-39 afios @K 5

40-49 afos LB
50-59 afios @LNAL
60 afios o mas P35

Menos de $300
Entre $300 y $1000
Entre $1001 y $2000
Entre $2001 y $3000
Més de $3000

Usuarios de Twitter segtin edad e ingresos econémicos

18-29 afios

3039 afos

40-49 afios

50-59 afios
60 anos o méas

“Yo no veo TV; todo lo veo
en el celular, ahi tengo las
noticias (...). Solo cuando
hago ejercicio proyecto en
el televisor, pero lo hago
desde el celular”.

Mujer, en el grupo focal de 30 a 49 arios.

Menos de $300
Entre $300 y $1000
Entre $1001 y $2000
Entre $2001 y $3000
Mas de $3000

Los gruposfocalesrevelarontambién datosinteresantes
sobre cémo los adultos mayores se relacionan muy
bien con algunas de estas redes sociales digitales o
plataformas de mensajeria. WhatsApp, por ejemplo,
que era utilizada por el 86% de los hombres y mujeres
de entre 50 y 59 afios y por seis de cada diez mayores
de 60 afos, es una herramienta que cada vez es mas
comun en la comunicacion interpersonal de estos
segmentos. Lo ocupaban, segun dijeron, “por mi
trabajo, por ahi me contactan”, “para contactarme
rapidamente con mis clientes”, “por la familia més que
todo” o “para comunicarme, tenemos un grupo de la
comunidad”. Algo parecido ocurria con Facebook, con
la diferencia de que algunos agregaron que también
ocupaban esta Ultima “para estar en comunicacién con
gente lejos del pais”.

“Yo me informo bastante
por Twitter, en cualquier
momento lo primero que
veo es Twitter porque es
como mas rapido”.

Mujer, en el grupo focal de 18 a 29 arios.

En la encuesta también se pregunté cuénto tiempo
pasaban en redes sociales. Al consolidar todas las
respuestas, la mas repetida fue entre 1y 2 horas, con
el 31%, aunque hay un 27% que menciond hacerlo mas
de 4 horas y un 17% que dijo que pasa en ellas menos
de una hora. De nuevo, los jévenes son quienes mas
tiempo invierten en estas actividades.

En conclusién, buena parte de la comunicacion en El
Salvador hoy estad en las redes sociales digitales. Sin
embargo, existen tantas diferencias generacionales en
la forma en que se consumen que, si a eso le sumamos
el surgimiento continuo de nuevas plataformas
adaptadas a nuevos gustos, todo parece indicar que
este campo sera de los que mas siga en movimiento en
los proximos afios.
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La vida es un
audiovisual, vy lo
audiovisual ya era
internet antes de
la COVID-19

Consumo de TV, cable, cine, YouTube y
contenido por demanda

Ya desde antes de la emergencia sanitaria, el consumo audiovisual
de la poblacién salvadorefia parecia atravesar muchos sitios: se
encontraba en las redes sociales, en las plataformas a demanda, en
los televisores y en el cine. Incluso con la I6gica de lo multimedia y lo
transmedia, muchos consumos o historias que pueden empezar en un
formato impreso o sonoro terminan ofreciendo sus productos en otros
lenguajes y es ahi en donde lo audiovisual se coloca otra vez al centro.
De tal forma que los resultados del estudio desarrollado justo antes
del impacto de la pandemia ya apuntaban a que la vida de muchos
se cuenta y se consume en estética audiovisual. Ademas, que esta se
encuentra cada vez menos en el aparato televisivo y en el cine -como
lugar de diversién y encuentro- y cada vez mas en la red.



EscuELA DE COMUNICACION MONICA HERRERA Y MAESTRIA EN GESTION ESTRATEGICA DE LA COMUNICACION, UCA

El lenguaje audiovisual es la conjuncion de imagenes
en movimiento con sonidos. MUsica con imagenes fijas.
Eso es: cine, televisiéon y contenido en internet. Como
diria Carlos Alberto Scolari, las plataformas muchas
veces se superponen: son una interfaz (Scolari, 2018). A
partir de ese enfoque, en la encuesta prepandemia se
les pidié a las personas consultadas que dijeran cuanto
de su tiempo destinan a diferentes formas de consumo
audiovisual, en donde cero era “nada” y diez “mucho”.
Arriba quedaron sitios como YouTube y otros gratuitos
en la red, con 4.9 de promedio. Al otro extremo, el que
menos puntaje recibié fue la televisién abierta (canales
gratuitos de la television local), con apenas 2.6 de 10
puntos posibles.

Es decir, ver y oir contenidos hace tiempos dejo de ser
algo que se hace necesariamente a través de una pantalla
de televisor en la sala de la casa o en el dormitorio. Hoy,
en buena medida, pasa por el internet. Eso significa
que se puede consumir en un celular mientras se va en
bus, en la computadora del trabajo mientras se finge
laborar o hasta en la tablet mientras se esta en el bafo.

¢Ve canales de television abierta?

La encuesta previa a la cuarentena revelé que esta nueva
forma de consumir audiovisuales adquiria méas simpatia
aun entre los jovenes (19 a 29 afios), cuyo promedio para
sitios como YouTube y otros gratuitos fue de 6.3 de 10.
En cambio, para los mayores de 60, fue el mas bajo (2.5
de 10), segmento poblacional que reservaba su primer
lugar para la televisién por cable (4.5 de 10).

En television abierta, las noticias eran lo que los
encuestados mas consumian ya desde entonces (76% de
las respuestas), seguido por las peliculas y los deportes.
Esto dltimo es consecuente con que Canal 6 (famoso
por transmitir filmes) y Canal 4 (autodenominado
"tradicion en deportes”) hayan sido mencionados como
los canales locales maés vistos. La mayor parte respondié
que durante la semana le dedica una hora a la TV abierta
y los fines de semana, dos. Otro dato importante es que
17% respondid que si ve canales nacionales por internet.
Valga decir que la mayoria de estas empresas mediaticas
cuenta con plataformas para ver noticias o partidos en
linea, por ejemplo.

Ven televisién abierta

Oriente QLLIAZ
Paracentral @187
Occidente QP42
Central @L:E:3

Mas de $3000

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300 y $1000
Menos de $300

60 afios o méas QLY

50-59 afos QrAYAL
40-49 anos QLA
30-39 afos QEEIAL
18-29 afios L4/

Femenino

Masculino
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¢Cuantas horas al dia en promedio ve television abierta
de lunes a viernes?

20.7%
Menos de una hora

30.5%
Una hora

5.4%
Més de
cuatro horas

5.1%
Cuatro horas

10.2%
Tres horas 24.3%

Dos horas

La television por cable -servicio que el 78% de
encuestados menciond tener en el hogar- ha ofrecido
un contenido aparentemente mas diverso, aunque
la seleccién de las audiencias se concentraba en
ciertos formatos que son los més gustados: las series
y peliculas, con 75% de las respuestas. La mayor parte
veia el cable dos horas al dia, ya sea fines de semana o

de lunes a viernes.

Por otro lado, ocho de cada diez personas consultadas
reconocieron ver contenido audiovisual en internet. La
plataforma mas usada es YouTube, le siguen las redes
sociales y luego las plataformas streaming de pago (tipo
Netflix). Estos datos demuestran que uno de los cambios
mas importantes para las audiencias salvadorefias
ha sido la llegada de la programacién audiovisual “a
demanda”. Ya no se depende de la parrilla, los horarios
y el orden de programas que ha decidido un personaje
invisible con base en estudios que estan en otro sitio.
Ahora es posible decidir qué se quiere mirar. Series
como House of Cards, Dark o Juego de tronos se han

¢Cuantas horas al dia en promedio ve television abierta
los fines de semana?

17.5%
Menos de una hora

18.9%
Una hora

9.2%
Més de
cuatro horas

7.7%
Cuatro horas

12.4%

Tres horas 26.1%

Dos horas

encontrado en distintos momentos en la preferencia de
los publicos salvadorefios. Algunos pagan en Netflix,
otros buscan maneras de "bajar” tales contenidos de
forma gratuita de internet, bien en YouTube o bien en
sitios especialistas en alojar contenido de forma pirata.

La gran mayoria consumia estos audiovisuales de
internet mientras estaba en el hogar (98%). Y lo hacia,
principalmente, desde el celular (88%) y para ver series
y peliculas (arriba del 60% en ambos casos). Y cuando
se les consultd sobre cémo tomaban la decision de
qué ver a través de estas plataformas, la respuesta mas
repetida, con 55% de menciones, fue “tomo la decisién
al instante”. Solo el 22% revisaba sitios especializados o
consultaba expertos antes para guiarse.

Por otro lado, uno de cada cuatro salvadorefios sefalaba
en 2019 que iba al cine una vez cada tres meses. A
mayor ingreso, mas cine se consume. Los géneros
preferidos eran la comedia y la accién. Y quiza uno de
los datos de mayor relevancia y que luego retomamos
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¢Qué tipo de programas son los que mas ve en la television abierta?
(puede escoger mas de una opcién)

20.8% ‘ O

18.9% 14.8%
Peliculas Deportes Entrevistas Series Religiosos

Noticias
14.1% 9.6% 6.2% 5.6% 4.1% 3.8% 2.0% 1.3%
Documentales  Caricaturasy Concursos Programas Revistas Programas Novelas Otros
programas de cocina matutinas juveniles
infantiles

¢ Qué tipo de programas de la televisién nacional son
los que mas ve en internet?

¢Suele ver programas de la television nacional en
plataformas de internet?

Noticias @LEFz

Peliculas ¥4

Entrevistas PAVAL
Deportes
Series

Documentales

20.2%

e

Religiosos
Caricaturas y programas infantiles
Programas de cocina

Programas juveniles

Concursos
Revistas matutinas

Otros
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¢Tiene servicio de television por
cable en el hogar?

Paracentral
Occidente

Central

Tienen servicio de cable

Oriente @AN-Y

79.2%

Mas de $3000

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300 y $1000
Menos de $300

60 anos o mas

50-59 afios

40-49 anos AN
30:39 aros

“Todo es por redes o
por YouTube o Netflix. Y

72.
82.4%
76.

7.

18-29 anos QLR

cuando digo que no veo la
tele me refiero a canales
nacionales. Es mejor
pagar un internet con mas
velocidad”.

Mujer, grupo focal de 30 a 39 arios.

en las conclusiones ha sido encontrarnos con que un
25% de las audiencias entrevistadas sefialé que han
visto ficcién o documentales salvadorefios en salas de
cine; esto quiere decir, una de cada cuatro personas
estaba dispuesta a pagar para consumir la produccion
nacional. Una gran noticia para el desarrollo de las
industrias culturales que puede llevarnos a la hipétesis
que en otros paises se ha manejado: no se consume
lo extranjero porque es lo que mas gusta, se consume
porque es esa la Unica oferta que existe.

Consumimos segun la edad y el momento

En la revision de los consumos, algunas mediaciones
parecen determinar los gustos y usos de la poblacién
salvadorefa; en primer lugar, la edad y el sexo. Pero en
ciertos momentos, el territorio y la coyuntura que se vive
hacen que las preferencias se modifiquen.

Para los mas jovenes, el grupo que va de los 18 a los
29 anos, el consumo audiovisual a través de la televisidn

20

Femenino

Masculino

abierta ha sido mixto. No es la opcién preferida, pero
tampoco la desechan. De hecho, la mitad de los
entrevistados manifesté ver canales locales gratuitos.
Respecto a la televisién por cable, la respuesta parece
ser la obvia: a mayor ingreso, mayor consumo (pues hay
que pagar mensualidades por este servicio). También
se evidencié que los jévenes de 18 a 29 anos eran los
mayores consumidores de series.

Desde el "planeta del adulto joven”, es decir, los que
estan entre los 30 y los 39 afios, el consumo de television
abierta se mantuvo, un poco menos que el consumo de
las personas mayores y bastante por delante de los mas
jovenes. Ademads, este segmento representaba el tercer
grupo con altos indices de preferencias en la television
por cable y el segundo en consumo de contenido
audiovisual en internet. “Todo es por redes o por
YouTube o Netflix. Y cuando digo que no veo la tele me
refiero a canales nacionales. Es mejor pagar un internet
con mas velocidad”, ilustra una mujer dentro del grupo
focal de esa edad. “Yo consumo més cosas de deportes.
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¢Cuantas horas al dia en promedio ve televisién por ¢Cuantas horas al dia en promedio ve television por
cable de lunes a viernes? cable los sabados y domingos?

10.3% 18.5%
No veo cable Menos de una hora 9.0% 13.0%
dia de semana No veo cable Menos de

fin de semana una hora

8.2%
Més de
cuatro horas

21.3% 15.3%

Una hora Mas de
cuatro horas

15.1%
Una hora

6.5%

Cuatro horas 10.7%

Cuatro horas

22.7%
Dos horas

12.3%

(-7
Tres horas P

Dos horas

14.3%
Tres horas

¢Qué tipo de programas son los que mas ve en cable?

(puede escoger mas de una opcién)
17.6%

Deportes Noticias Ciney arte Mdsica

Series y peliculas

17.1% 12.9% 10.7% 10.5% 10.4% 1.6% 1.5%
Caricaturas y Saludy hogar  Telenovelas Religiosos Reality shows  Documentales Otros
programas

infantiles

21
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¢Ha visto alguna pelicula o documental salvadorefio
en el cine en los ultimos dos afios?

En television, ESPN, los canales de Estados Unidos”,
agrega un hombre dentro del mismo rango.

Respecto a los gustos, el sector femenino preferia
noticias, series, peliculas y novelas. A los hombres les
gustaban los deportes, las series, la musica, las noticias
y peliculas.

En cuanto a las plataformas online, estas son utilizadas
como un sustituto de la televisién; programas que antes
veian en cable, ahora prefieren verlos en internet. Este
cambio en particular puede deberse a dos aspectos:
a) la influencia por parte de otros, normalmente sus
hijos (generacion ya mas digital) y amistades (pares
cercanos), quienes les inducen a probar las ventajas de
la virtualidad y las plataformas en linea; y b) a un factor
econdmico, ya que perciben que reciben una mayor
variedad de programas a un menor costo.

Los adultos que estdn por encima de los 40 afos y
hasta 59 son quienes marcaron el mayor consumo
de televisién por cable antes de la pandemia. Este
era aprovechado para ver, en su mayoria, deportes y

Ha visto cine salvadoreio

©7%

Oriente
Paracentral
Occidente

Central

Més de $3000 %

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300 y $1000

Menos de $300

60 anos o mas

50-59 anos
40-49 anos
30-39 anos
18-29 afos

5
9
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Masculino

noticias. También mencionaron que los medios digitales
les permiten tener mayor libertad de movilidad: verlo
donde y cuando quisieran.

Si de medios tradicionales y redes sociales se trataba,
en su mayoria mencionaron no dedicarle el tiempo
suficiente debido a su agitada vida laboral. Este grupo
de edad disminuye el consumo audiovisual por internet
y usa poco plataformas como YouTube. La mediacién de
la ritualidad en estos consumos parece ser evidente: “En
YouTube generalmente era para tutoriales y ese tipo de
cosas, ocasionalmente, pero era muy raro”, menciondé un
hombre de 59 afios en grupo de discusion.

El grupo de los consumidores mayores de 60 afios fueron
quienes mas consumian la televisién abierta, el Canal 6 era
el mas sintonizado. Contrario a otros grupos que hemos
visto, cuyo mayor consumo era el internet, estos adultos
transitan del consumo de televisiéon abierta a buscar
la television por cable. En cuanto a programacién, las
noticias y los deportes resultaron ser muy mencionados.
Los medios que para ellos tenian mucha credibilidad son
la radio, los periddicos escritos y la TV.
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¢Con qué frecuencia asiste al cine?

2.2%
Unavezala
semana 0.3%
Més de una vez
6.4% ala semana
Una vez cada
quince dias —1

22.5%
I No voy al

cine

16.4% —*
Una vez
al mes

11.5%

Hace anos
que no voy
26.7%
Una vez cada 13.9%
tres meses Una vez al afio

¢Consume contenido audiovisual (series,
peliculas, tutoriales, videos musicales,
youtubers, etc.) a través de internet?

¢Qué tipo de peliculas prefiere? (puede escoger mas
de una opcidn)

63.4%

61.8%

Comedia Acciéon

38.7%

Romance Drama Suspenso

2.9% 1.2%

Infantiles Terror Otras Ciencia
Ficcion

Si consumen

Oriente @Q:LA:F
Paracentral Q&AL
Occidente @ut:¥/
Central QLY

Ma

Entre $20
Entre $10
Entre $3
Men

s de $3000
01y $3000
01y $2000
00y $1000
os de $300

60 anos o mas LN

50-59 afos QLB AL
40-49 anos QUL
30-39 afos QLY
18-29 anos @ EH-¥/

Femenino

Masculino
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¢En qué dispositivo consume contenido audiovisual en
internet? (puede escoger mas de una opcién)

88.0%

41.7%
36.3%

[)
14.0% 11.8%

5.3%

Otro aspecto importante es que en este segmento

Celular

Laptop

Televisor inteligente
Tablet

Consola de juego

Computadora de escritorio

utilizaban los medios digitales, redes sociales y television
para formarse. Les interesan los programas educativos,
sobre salud, medicina, medioambiente, culturales,
religiosos y de historia. “Vaya, por ejemplo, los libros:
ahi estan toditos los libros, usted solo por busqueda los
mete al celular y se los mete todos, usted solo aprieta... y
eso se lo da bien concentradito, rapido. Eso lo motiva a
veces a uno”, afirma un hombre mayor de 60 afios dentro
del grupo focal.

Los adultos mayores dijeron compartir con sus familiares
la mayoria de los programas, series, peliculas, partidos
de futbol, novelas y documentales; su consumo es mas
comunitario. Reconocieron un uso minimo de consumo
en plataformas streaming y otros sitios similares tanto
gratuitos como pagados. “[Para mi] el internet es un
6rgano de comunicacién mundial avanzado... Sin
embargo, yo en lo personal, dltimamente, he debido
tener limitaciones o poner un tiempo de verlos porque
hay otras cosas importantes, porque siento que lo
absorbe y da adiccion en una forma sutil”, menciond un
hombre en el grupo de discusién de mayores de 60 afos.
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¢Qué tipo de contenido mira mas en estas plataformas
de internet? (Puede escoger mas de una opcién)

64.1%

Peliculas Series

Videos musicales Tutoriales y Documentales

videos educativos

Contenido

Videobloguers Noticias y
de humor e

o youtubers reportajes

11.3%

Contenido
religioso

11.8%

Programas ¥
videos infantiles

2.4%

Deportes Otros

Asi, antes de la nueva normalidad de 2020, la fotografia
mostraba que muchos (se exceptia a la mayoria de
los adultos mayores) ya no concebian su consumo
audiovisual como estar frente a un aparato grande como
un televisor, sino como contenido que puede estar en
el celular, en la computadora o en la tablet, y bajo un
sistema que prima la autoselecciéon del contenido a
demanda en lugar de la imposiciéon de una empresa
mediatica. Habitos y practicas que manifiestan no solo
acciones aisladas, sino gran parte de nuestro ecosistema
medidtico e informativo.
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¢Cuantas horas al dia (en promedio) consume
contenido en estas plataformas de lunes a viernes?

0.8%
No consumo
contenido de 8.2%
lunes a viernes Menos de

una hora

¢Cuantas horas al dia (en promedio) consume
contenido en estas plataformas el sabado y domingo?

1.8%

No consumo
contenido fines
de semanas

7.6%
Menos de
una hora

20.1% 20.0% 27.1%
Mas de Una hora Més de 10.9%
cuatro horas cuatro horas Una hora

10.5%
Cuatro horas

24.5%
15.9% Dos horas

Tres horas

¢Qué plataformas usa mas para ver contenido
audiovisual en internet? (Puede escoger mas
de una opcidn)

80.0%

62.5%

' 56.7%

16.4%

YouTube

Redes sociales
Otros sitios gratuitos
disponibles en la red

Plataformas de streaming
de pago (tipo Netflix, HBO)

14.4%
Cuatro horas 20.3%

Dos horas

17.9%
Tres horas

¢Cémo decide qué contenido ver en estas plataformas?
(Puede escoger mas de una opcién)

e@

Tomo la decisiéon

Sigo recomendaciones  Sigo sugerencias

al instante de amigos de la misma
plataforma
0.8%
Sigo recomendaciones  Busco informacion Otras
de publicidad en en sitios
redes sociales y otros  especializados o con
medios expertos
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36% si podia
vivir sin radio

Emisoras, musica y streaming

La radiodifusién aidn tenia cifras de consumo suficientes como para
que esta industria no desfalleciera en El Salvador. Sin embargo, desde
entonces tenia un gran reto: atraer a los mas jovenes, muchos de los
cuales no la oyen o reconocen que, en muchos casos, lo hacen solo
porque el entorno -la familia, el tréfico, el gimnasio al que asisten- no
les deja opcidn. Y aunque la musica sequia siendo el gran iman de las
emisoras locales, sitios como YouTube se han convertido en el lugar
preferido y més inmediato para disfrutarla a la carta. Variables como la
edad, el sexo y la zona geogréfica del pais, por su parte, condicionaban
el tipo de ritmo que se escuchaba en esas o en cualquier plataforma:
en general se oye romantica y pop, pero los jévenes gustaban mucho
del reguetdn, el rock era mas del gusto de hombres que de mujeres,
la religiosa era preferida por quienes menos ingresos econémicos
perciben y en oriente se disfrutaba mucha ranchera y regional mexicana.
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Uno de los esléganes mas conocidos de la cultura
popular local lo popularizé la Asociacién Salvadorena
de Radiodifusores (ASDER): “Estd comprobado, no se
puede vivir sin radio”. En tiempos de YouTube, streaming
y celulares, la frase parece ya no apegarse del todo a lo
que dicen los datos. De acuerdo con los resultados de la
encuesta antes de la pandemia, 64% de los consultados
escuchaban radios salvadorefias. El nimero indica que
esta practica aun era parte del consumo de la mayoria.
Sin embargo, algunas variantes como ingreso, sexo y
edad, asi como la inmersién en otras respuestas sobre
acceso a contenido musical, invitan a una reflexion mas
profunda y menos optimista.

El més importante de esos matices se da entre
generaciones. Mientras que entre personas de 40
anos hacia arriba el porcentaje que escuchaba radios
salvadorefias superaba el 70% y llegaba incluso
hasta el 75% entre aquellos entre 50 y 59 afios, esta

¢Escucha radios salvadorefias?

actividad solo la realizaba el 54% de los jévenes entre
18y 29 anos.

Esos niveles de sintonia incluso podrian ser menores,
pero, como lo aclaran los asistentes al grupo focal
de dicha edad, muchas veces los jévenes se ven
condicionados por su entorno para terminar oyendo
radio “a la fuerza”. “Cuando [mi hermana y yo] vamos
a la casa de mi abuelita, ahi si, mas que todo a la hora
del almuerzo o la cena, a mi abuelita le gusta poner el
radio. Entonces, a quien le guste o no le guste, estamos
sentadas escuchando la radio”, comenté Nataly, una
joven veinteafiera. Pasa lo mismo con aquellos que
viajaban en el carro de sus papas y durante las mafianas
se convertian de manera colateral en oyentes de algin
programa de entrevistas. También si estaban en el
gimnasio sin audifonos y debian escuchar la estacion
que se emite en el establecimiento.

Escuchan radio

Oriente
Paracental
Occidente

Central

Mas de $3000

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300 y $1000
Menos de $300

68.
60 afios o mas ErA YA
50-59 afios @RS

40-49 anios @A BV
30-39 afios ELLAN
18-29 afios @L¥A

Femenino

Masculino
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¢Cuantas horas al dia oye radios salvadoreiias de
lunes a viernes?

31.5%

O,
g Menos de una hora

No escucho
radio de lunes a
viernes

31.7%
Una hora

5.3%
Més de
cuatro horas

3.2%
Cuatro horas

6.9%
Tres horas

19.1%
Dos horas

Los anteriores patrones juveniles de consumo de radio
distaban mucho de las costumbres de los mayores de
60 afios. En uno de los grupos focales con participantes
de este segmento, un hombre jubilado se denominé
"adicto” a escuchar radios como YSKL. O como lo
menciona una mujer septuagenaria: “Yo con el radio
amanezco, pero siempre buscando los programas,
no solo oir por oir, sino siempre los de entrevistas de
derechos humanos, me gustan muchisimo”. En general,
como puede apreciarse, persistia entre los adultos un
uso de la radio como medio para informarse, mucho
mas organico y con mayor apego al medio.

La cantidad de horas oyendo radios salvadorefias
refuerza las diferencias entre generaciones. En general,
la encuesta reveléd que la mayoria (arriba del 63%)
escuchaba una hora o menos de una hora al dia de
lunes a viernes, porcentaje que bajaba levemente (a
53%) en fines de semana. Sin embargo, entre jévenes, el
pico mas alto estaba entre quienes oyen menos de una
hora durante la semana. Y en cambio, en la edad més
avanzada, los picos estaban entre quienes oyen una y
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¢Cuantas horas al dia oye radios salvadoreiias
sabado y domingo?

17.2%
No escucho radio
fines de semana

30.5%
Menos de una hora

4.3%
Mas de
cuatro horas

23.1%
Una hora

4.0%
Cuatro horas

5.4%
Tres horas

15.5%
Dos horas

hasta dos horas. Ya para el caso de los fines de semana,
las diferencias eran menos notorias.

El tipo de programacién que escuchan en sus aparatos
de transmisién no deja dudas: en cualquier edad, la
musica sobresale siempre. Lo que si existia son algunas
contradicciones respecto a como se relacionan con
las radios que incluyen este contenido artistico. De
acuerdo con los resultados de los grupos focales, unos
se quejaban de que los locutores hablan mucho, pues
quisieran solo oir sus canciones favoritas; mientras que
otros sintonizaban radio precisamente porque querian
escuchar a las personas que comentan detrds de los
micréfonos. Muchas empresas radiales se han empezado
a decantar por este Ultimo formato.

Si bien en cuanto a musica no habia mayores diferencias
cuantitativas, si habia claros contrastes entre quienes
aseveraban utilizar la radio para otros fines, como oir
noticias, entrevistas o contenido religioso. Asi, entre mas
joven, menos se utilizaba este medio de comunicacién
para tales objetivos. Por ejemplo, solo 14% de aquellos
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consultados que tenian entre 18 y 29 afos escuchaba
noticias por radio, un dato mucho menor al més del
34% de los mayores de 50 afios que mencionaron si
informarse por esta via.

Uno de los datos con un mayor abismo en las respuestas
se dio entre hombres y mujeres que consumen deporte
a través de este medio. Mientras que el 20% de ellos
asegurd oir este tipo de contenido en alguna emisora,

¢Qué tipo de programacion es la que mas escucha?
(puede escoger mas de una opcién)

Noticias

Musical

10.6%
Deportes

Religién

las mujeres que manifestaron ejercer esta practica son
apenas el 3% de quienes respondieron la encuesta.

Otras diferencias en el consumo son mas sutiles,
pero siempre estan ahi. Por ejemplo, entre quienes si
escuchaban radio, las personas con ingresos mas altos
(arriba de 3 mil délares mensuales) representaban el
porcentaje menor, con 57.7%; aunque apenas tres
puntos porcentuales debajo de aquellos que ganan
menos de 300 ddlares (60.9%). Los que ganan entre 1
mil y 3 mil délares al mes mostraron los picos mas altos:
arriba del 70%.

13.7%

Entretenimiento

14.3%

Entrevistas

¢En qué lugar escucha radio? (puede escoger mas de una opcién)

59.9%

Carro

Casa

Trabajo
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2.9% 0.8%
Contenido local Otros
de mi comunidad
@
2.6% 0.4%
Transporte publico Enlacalle  En micentro
caminando

de estudio
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¢Escucha radios en internet?

Escuchan radio por internet

Oriente @R
Paracentral @347
Occidente @42
Central @U3=F4

Mas de $3000

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300y $1000
Menos de $300

60 afios o més

13.6%

50-59 afios AN
40-49 anos WAL
30-39 afios @AV AL
18-29 anos EFAvA/)

Siempre relacionado con los ingresos econémicos, son
interesantes los extremos a la hora de oir contenido
religioso en una emisora: las personas que ganan
menos de 300 ddlares representaban el porcentaje mas
alto de radioescuchas de este formato, con 26.9%; y
quienes ingresan mensualmente més de 3 mil ddlares
eran el porcentaje més bajo, pues solo el 13.3% oia
programacion cristiana.

Uno de los datos mas reveladores es cémo los
automotores se han convertido en el sitio donde mas se
escucha radio. Segun los datos cuantitativos, si sumamos
a quienes lo hacian en el carro maés los del trasporte
publico, el porcentaje superaba a quienes lo consumen
en casa (69 versus 52%). Albill, un joven universitario, por
ejemplo, reconocié en uno de los grupos focales que
“durante el tréfico” escucha mucha radio.

Destaca, ademas, que era mayor la cantidad de mujeres
que sintonizan emisoras en casa: ellas lo hacian en un
56% vy ellos en un 46%. Es importante recordar que, en
El Salvador, las labores domésticas aln son ejercidas por
una mayoria femenina. En los grupos focales se pudo

Femenino

Masculino
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comprobar que la radio es un acompanante cotidiano
mientras se llevan a cabo dichas actividades.

Finalmente, el porcentaje general de personas que
aseguraron escuchar radios en internet es reducido:
solo el 16%. Curiosamente, el porcentaje méas alto no
estaba entre jovenes, sino entre adultos que van de 30
a 59 anos, con cifras que oscilaban entre el 19 y el 20%.
Seis de cada diez personas que sintonizaban radios en
linea prefieren emisoras salvadorenas; y la mayoria las
escuchaba a través de las paginas web de tales medios
de comunicacién, aunque también lo hacian desde
redes sociales o aplicaciones moviles. 17% menciond
que ofa medios internacionales y 21% que ambos.

Por otra parte, dada la importancia de la musica entre
los radioescuchas, no sorprende que las radios que
aparecian mas mencionadas como favoritas fueran
aquellas especializadas en ese tipo de contenido. Vox
FM, Laser inglés, Scan y ABC estaban en el top 5 de las
mas oidas, clasificacién en la que solo se colaba Radio
Bautista, una emisora religiosa, como segundo lugar de
la lista.
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¢Através de qué plataforma escucha radios en ¢De dénde son las radios que escucha en
internet? (puede escoger mas de una opcién) internet?

62.9%
41.9%
1.2
20.4% 17.6% g \Y j ref
7 Extranjeras SECRISTES
0.6%
o
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¢Escucha musica con regularidad? Escuchan musica con regularidad

Oriente
Paracentral
Occidente

Central

Mas de $3000

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300 y $1000
Menos de $300

8.
91.

60 afos o mas
50-59 afos
40-49 anos
30-39 anos
18-29 afos

Femenino

Masculino

31



2019 A. C.- Asi CONSUMIAMOS MEDIOS EN EL SALVADOR ANTES DE LA COVID-19

¢Qué tipo de musica le gusta mas? (puede escoger mas
de una opcidn)

47.6%
43.1%
32.7%
32.2%
31.9%
27.6%
24.1%
21.7%
21.3%
17.5%
13.6%
12.1%
11.5%
9.7%

Romantica

Pop

Rock
Clasica
Religiosa
Salsa
Electrénica
Reguetdn
Cumbia
Bachata
Rap/R&B
Ranchera
Banda/Tex Mex
Otras

Salvadoreiios romanticos

Ya que nos metemos a la musica, la encuesta también
exploré sus preferencias en este sentido. Lo primero es
que la gran mayoria la escuchaba con regularidad: 86%.
Los cruces de variables para este apartado no muestran
mayores diferencias, excepto los adultos mayores de 60
afnos, cuyo porcentaje bajé hasta 73%.

¢Cuél es el género favorito? El Salvador es un pais
romantico. Este género obtuvo un 47% de menciones a
nivel general. Le sigue el pop y el rock, con 43 y 32%,
respectivamente. ;Y el reguetén? Fue el preferido de
apenas el 21.7%, superando apenas por centésimas a
la cumbia, un género que, tras una época de esplendor
en los noventa, ha venido a menos a partir del nuevo
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¢Através de qué medio escucha musica? (puede
escoger mas de una opcién)

48.8%

Plataformas gratuitas Radioemisoras
en internet como

YouTube

Plataformas de pago
como Spotify, Deezer,
Apple u otras

Dispositivos de
almacenamiento
autograbados (USB,
CD caseros)

13.0%

Otros sitios de
descargas gratuitas en
internet

10.7%

Dispositivos de

almacenamiento

comprados (CD
original, acetatos, etc.)

siglo, pero que sigue vigente en fiestas patronales o
celebraciones privadas en empresas o para fin de afio.

Por supuesto que esos datos cambian cuando los
filtramos por algunas de las variables evaluadas. El
reguetdn, por ejemplo, subié a 40.7% entre jovenes de
18 y 29 anos, mucho mas arriba que en el resto de los
segmentos generacionales. Por su parte, el rock seguia
siendo cosa de jovenes y adultos jévenes (superando
el 40% de respuestas en estas edades), la musica
roméntica mas de mujeres (54% la prefiere frente al 38%
de hombres) y el rock y la electrénica méas masculino
(46% de hombres oia rock contra 21% de mujeres, y 29%
de ellos preferia electrénica versus 19% de ellas).
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¢Suele escuchar musica de artistas/grupos Si escucha musica nacional
salvadorefios?

Oriente @K
Paracentral @375
Occidente @LEAZ

Central @I

Mas de $3000

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300 y $1000
Menos de $300

CED

60 afos o ms
50.59 afos
40.49 afos
30.39 afios
18:29 s

Femenino

Masculino

¢Ha comprado musica salvadorefia en el ultimo ¢Ha asistido a “toques” o conciertos de grupos o
afo en cualquier formato? cantantes salvadorefios en el dltimo afio?
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2.2%
Muy en desacuerdo

6.6%
No estoy seguro

¢Esta de acuerdo con la
propuesta de que el 40

por ciento de la musica

que suena en radios sea
salvadorefa?

8.8%———
No me interesa

el tema

10.5%—@®
En desacuerdo

lideraba los
19.5% de
respuestas, casi el doble de quienes viven en el 4rea
metropolitana (central) y dijeron preferir dicho estilo
musical originario de México. También oriente, junto
a la zona paracentral del pais, representaban los
porcentajes mas altos de personas que expresaron
gustarle la musica banda o tex-mex, géneros de la
frontera mexicana-estadounidense. San Miguel, La
Unién y Morazén, todos departamentos de oriente, eran,
por cierto, lugares donde el efecto de las remesas que
mandan los salvadorefios radicados en Estados Unidos
més ha dejado sus huellas.

lado, el oriente del pais

porcentajes de mdusica ranchera, con

Por otro

Otro dato interesante y coherente con lo que se habia
expuesto previamente: entre mas dinero se gana
mensualmente, menos es el gusto por musica religiosa.
Las personas que ingresan menos de 300 ddlares
representan el 38% de quienes dijeron oir este tipo de
canciones, luego viene una tendencia en picada hasta
llegar al 22%, que corresponde a los que ganan arriba
de 3 mil ddlares al mes.
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36.2%
Muy de acuerdo

35.7%
De acuerdo

El consumo especifico de musica salvadorena estaba
dividido, 49% si solia escucharla; el resto, no. Destaca
que son las personas con ingresos mayores (arriba de 3
mil ddlares) los que menos lo hacen (30%). Por su parte,
oriente es donde mas musica local se escuchaba.

Oirla, sin embargo, no es lo mismo que comprarla o
asistir a los eventos donde los artistas la tocan, lo cual
implicaria ganancias para estos Ultimos. Asi, solo el 23%
menciond haber comprado musica salvadorena en el
Ultimo afno en cualquier formato; y solo el 46% manifestd
haberido a un toque o concierto en ese mismo periodo.
Es importante recordar que las fiestas patronales son,
por norma, amenizadas por artistas salvadorefos,
principalmente de cumbia.

También se consulté sobre una propuesta que alcanzé su
punto méximo de discusion en 2019, cuando un grupo
de artistas asociados solicité a los diputados modificar
la Ley de Cultura para obligar a las estaciones de radio
a programar un 40% de musica producida en casa. La
mayoriade consultados para esta encuesta estaba afavor.
Los que dijeron estar “de acuerdo” o “muy de acuerdo”
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Muy de acuerdo con que 40% de musica en
radios sea salvadoreia

42.9%

40.5%
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33.3%
24.1%

14.8%

sumaban més del 70%. Solo un 2% se manifesté “muy
en desacuerdo”. De nuevo, los residentes en el oriente
del pais son los que mas a favor estaban de la propuesta
de difusion obligatoria de musica nacional; mientras que
las personas con mayores ingresos son los que més en
contra estaban o a los que menos les interesaba el tema.

Por otro lado, YouTube se planté como el lugar donde los
consultados escuchaban musica (y ven videos musicales).
Seis de cada diez mencionaron dicha plataforma como
el medio para hacerlo, superando a la misma radioy a los
sitios de descarga streaming. El disco compacto original
ha quedado relegado al dltimo lugar, en coherencia con
lo que ha ocurrido en la industria internacional. Como lo
resume Stéfany, asistente al grupo focal de jévenes de
18 a 29 anos: “Creo que soy una persona de YouTube”.
Incluso, asistentes al grupo focal de mayores de edad
mencionaron esta plataforma como una manera de oir
éxitos de su época.

Finalmente, los sitios tipo streaming (Deezer, Spotify
y otros) tenian en el segmento de 18 a 29 afios su
principal consumidor, pues los consultados de estas
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edades que dijeron preferir estos medios para disfrutar
canciones sumaron 56%; cifra, eso si, ain por debajo
de YouTube, con 73%. La radio y el CD, por su parte,
tenian sus porcentajes de preferencia mas alto entre los
mayores de 60 afios y los més bajos entre los jovenes.
Sin embargo, el streaming y el internet no eran ajenos a
los abuelos y abuelas. En uno de los grupos focales de
adultos mayores, algunos de los asistentes contaron que
en su celular tienen musica descargada. Alguien incluso
hizo sonar en plena charla en su playlist al intérprete de
tangos Carlos Gardel.

“Cuando [mi hermana y

yo] vamos a la casa de mi
abuelita, mas que todo a la
hora del almuerzo o la cena,
a ella le gusta poner el radio.
Entonces, a quien le guste

O no, estamos sentadas
escuchando la radio”.

Mujer, en el grupo focal del segmento de 18

a 29 anos.
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67% de las
noticias falsas va
estaban en redes
sociales

Noticias y desinformacion

Sitios como Twitter, Facebook y WhatsApp eran a donde el 45% de
los salvadorefios consultados acudia para informarse. Mientras que la
preferencia por la television como medio para enterarse de noticias
aumentaba con la edad, entre mas joven se era mas se optaba por
las redes sociales para tal fin. Este comportamiento de consumo
periodistico abre a las audiencias a una amplia variedad de articulos
y reportajes audiovisuales, pero también potencia la circulacion de
desinformacién. De hecho, el 87% de los entrevistados aseguré haber
visto, leido o escuchado informacién falsa; y la gran mayoria manifesté
haberlo hecho, justamente, en redes sociales. A ello hay que sumar que
apenas dos de cada diez personas verificaban siempre sila informacién
que consumen es verdadera. El método preferido para ello era el
contraste con otros medios.
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En tierra de televisién, radio y periédicos -digitales o
en papel-, las redes sociales ya eran las reinas antes
de la pandemia. Estas, segin los resultados de la
encuesta prepandemia, eran el medio a través del
cual la mayoria de los entrevistados se informaba:
45.5% asi lo respondié. Sin embargo, la edad, los
ingresos econémicos y, en menor medida, la zona del
pais, amplificaban aiin méas el impacto de sitios como
Twitter, Facebook, WhatsApp y otros en el consumo
noticioso local.

Asi, la cifra de quienes se informaban por dichos
medios subié hasta 62% entre los jévenes de 18 a 29
afnos, contrario, por ejemplo, a los adultos mayores de
60, segmento en el cual solo el 11% lo hacia. Por otro
lado, un 34.5% de aquellos que percibian menos de
300 dolares al mes las colocéd como una fuente para
enterarse de la realidad nacional e internacional;
mientras que el porcentaje llegd hasta el 50% entre
quienes ganaban més de 3 mil dodlares al mes.
Aunque, infima, también habia diferencia entre las
respuestas de quienes viven en la zona central (area

¢Cual es el principal medio a través del cual se informa
sobre hechos noticiosos?

4.2%
Leo periddicos 3.4%
impresos Escucho radio

5.2%
No veo nileo ni

escucho
informacién
noticiosa
45.5%
11.9% Leo noticias
Ingreso a en mis redes
periédicos sociales
digitales

29.7%

Veo television
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metropolitana) y quienes lo hacen en algunas zonas
del interior del pais, como en la paracentral: 47.4
contra 42.1%, respectivamente. Asi, se puede concluir
que, entre mas joven se es y mayores ingresos se tiene,
mas se depende de las redes sociales para informarse.

Fatima, asistente al grupo focal de jévenes de 18 a 29
anos, explicé como llegé a preferir las redes sociales
para tal fin: “Antes si me gustaba ver las noticias en
la televisidn, pero ahora siento que es mucho de 'y
en Sonsonate hubo un festejo de..., entonces no es
algo que me llame la atencién (...). Entonces ya no me
gusta en la televisién, prefiero en Twitter”. En general,
las personas encuentran inmediatez y, sobre todo, solo
las noticias sobre temas que le interesan, ya sea en
Facebook, Instagram o Twitter, y por eso las prefieren.

A nivel general, a la hora de informarse la television
ocupaba el segundo lugar (29.7%) y los peridédicos
digitales el tercero (11.9%). Atras venian los que no
consumen noticias (5.2%), los que leen peridédicos
impresos (4.2%) y los que escuchan radio (3.4%).

Cuando aparece un titular de una noticia en sus redes
sociales que le interesa ¢ingresa al link para leerla o
verla completa?

2.9%
No me aparecen noticias
en redes sociales

6.4%
No tengo

redes sociales

7.0% —*°
No

47.9%
Si

35.8%
Algunas veces
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Cuando ve o lee noticias en internet que le interesan,
¢verifica si la informacion es cierta?

9.2%
No, nunca 1

9.9% —o

No veo ni
()
leo noticias i|6-6/o
en internet gunas veces

si'y otras no

15.6%
Muy rara vez

19.7%
Si, siempre

“Yo, noticias, o sea, que
encienda el tele yo para
ver noticias, no. Quiza para
informarme todo se dirige a
las redes sociales”.

Hombre, en el grupo focal del segmento

18 a 29 anos.

Con la televisién ocurria el caso contrario a las redes
sociales: entre mayor se era, méas se preferia dicho
medio para enterarse del acontecer noticioso. De
hecho, se llegaba hasta 59.6% para aquellos de 60
afos o mas. En oriente, ademas, la penetracion de
la TV como medio para informarse era mayor que en
otras regiones (alcanzaba un 34%, contrario al 26% de
la zona metropolitana de San Salvador).

Sin embargo, los grupos focales permitieron identificar
que existia una combinacion de esfuerzos entre los
miembros de la familia a la hora de informarse. Patricia,
mayor de 60, lo ejemplificé asi: “Si tiembla, veo las
noticias, las veo porque quiero informarme dénde
fue el epicentro; cuando oigo que mi hija me dice,
mird, fue alld... inmediatamente ve ella en internet
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Cuando verifica si una noticia es cierta, ;cémo lo hace?
(Puede escoger mas de una)

47.8%

Veo si el medio que
publica es confiable

Busco en otros medios a
ver si tienen la misma
noticia

38.8%

Consulto a una
persona en
quien confio

Veo la fecha
para saber si es
una nota actual

Busco cuél es la
fuente original
mencionada en la
noticia

11.1% 2.0%
Reviso qué Otro
periodista firma
la nota

[rie ]". De esta forma, en un mismo hogar los jévenes
alimentan de informacién obtenida en redes sociales
a los adultos, a la vez que estos siguen buscando
informacién en la televisién. Suele ocurrir, pues, que
la hora de las noticias se vuelve un momento familiar.
Como narré Albill, joven universitario: “Cuando visito
a mi abuela en Santa Ana [es] que veo las noticias, que
ahi todos las vemos juntos, no sé por qué”. Esto pasa
mientras, al mismo tiempo, algunos miembros del
grupo pueden estar viendo informacién en Twitter.

;Qué hay de los periddicos en papel y en linea? En
preguntas aparte se exploré ambos aspectos puntuales.
43% de los consultados de cualquier edad manifesto leer
el diario en su formato fisico, dato que se elevaba hasta
67% en el caso concreto de los adultos mayores de 60
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¢En qué medio recuerda haber visto, leido o
escuchado noticias falsas? (marque todos los
medios que recuerde)

67.7%

41.7%

25.7%

18.4%

12.9%

10.3%
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anos. Para los jévenes y adultos jévenes de hasta 39 afios,
encambio, setrataba de una précticamenosfrecuente, con
porcentajes que no superan el 32%. La frase de Miguel, del
grupo de 18 a 29 afios, reflejé algunos intereses de esta
generacién cuando se enfrentan con el papel: “Depende
de mi estado, a veces miro el horéscopo o cosas que me
hagan reir [sonrie], veo caricaturas, pero, sobre todo, los
titulares y el deporte”. El contraste con alguien mayor de
60, como lo expresé en su correspondiente grupo una
mujer, es evidente: “Si, compro periddicos casi que un dia
si y un dia no... Me gusta leer, me entretiene. Me gusta
también por el negocio, me gusta saber cémo van las
cosas de economia”.

Para el caso de los periddicos digitales, los que
respondieron si leerlos representan el 48%. Y es en el
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¢De qué tema era la noticia falsa que leyd, vio o
escuch4? (marque todas las opciones que recuerde)

@

De politica De violencia/  De espectaculo /
inseguridad cultura
30.4% ‘ ‘
18.3% 17.4% 14.1%
De temas De De De
sociales economia curiosidades migracién

13.4% 10.6% 2.2%
De ciencia De deportes Otras

segmento de 30 a 39 afios donde més lo hacian (58%).
Evelyn, participante de uno de los grupos focales de
esa edad, argumentd: “Es que los medios digitales
son mas rapidos al poner las noticias”.

Desinformacion: es que lo lei en Facebook

Uno de los fendmenos que més ha ocupado a los
estudiosos de los medios de comunicacién en los
Ultimos afos es el de la desinformacion. Aunque se
trata de un concepto mucho mas amplio y antiguo,
una de sus caras mas visibles y que las personas mas
facilmente identifican es la de las noticias falsas, es
decir, informacién no real hecha pasar por cierta, que
si es con dolo tiene el fin de beneficiar o perjudicar a
alguien o simplemente distraer.
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¢Ha compartido a sus contactos en redes
sociales noticias con informacion falsa?

1.5%
Si, aun sabiendo que era falsa

11.7% —*
No recuerdo

15.4% —¢,

Si, pero no
sabia que era
falsa

71.4%

No

Enlaencuesta prepandemiase pregunté en qué medio
recordaban haber leido, visto o escuchado noticias
falsas. Solo el 12.9% respondié que “no recordaba”
ninguna. El resto, por ende, si lo habia hecho: es
decir, 87.1% si habia estado expuesto a informacion
no verdadera en algin medio de comunicacién. Los
temas de politica y de violencia -cuya discusién en el
pais pasa también por terrenos politicos- fueron sobre
los cuales los consultados més recordaban haber visto
noticias falsas, con 72 y 38%, respectivamente. Le
seguian notas culturales o de espectaculo, sociales,
de economia y curiosidades.

Las redes sociales se llevaban desde entonces el
primer lugar como el medio en que la gente mas
recuerda haber visto noticias falsas (67.7%). Le seguian
sitios web de periddicos digitales (41.7%), television
(25.7%), periddicos impresos (18.4%) y radio (10.3%).
Las redes mantenian ese primer sitio en todos los
segmentos de edades excepto entre los adultos
mayores, para quienes es la television el principal
difusor de esta desinformacién (justo el medio que
ellos més ven para consumo noticioso). Para el caso de
los més jévenes, quienes son los que mas usan redes
sociales, el porcentaje se elevaba a 80%.

En efecto, en la mayoria de los grupos focales se
rememoraron noticias falsas que circulan sobre todo
por grupos de WhatsApp o por publicaciones de

40

Si descubrié que era falsa y ya la habia compartido,
¢la borré y rectificé ante sus seguidores?

16.6%
No recuerdo

64.6%
Sif

“Yo por lo general lo busco
en diferentes fuentes

(...). Cuando son noticias
nacionales, yo lo busco en
diferentes medios”.

Mujer, en el grupo focal del segmento de

29 a 49 anos.

Facebook. Asi lo narré un joven a la hora de contar
una historia ocurrida en su familia: “A mi mama le pasé
hace un par de meses que nos compartié a toda la
familia una noticia de 2012, y fue por una noticia falsa
sobre que iba a acercarse un asteroide y nos iba a
apagar los teléfonos o algo asi. Le pasé eso, compartid
la noticia falsa, vieja, por no investigar mas".

;Qué tanto se cercioraban de la veracidad de una
informacién? A los encuestados se les pregunté:
“"Cuando ve o lee noticias en internet que le interesa,
¢verifica si la informacién es cierta?”. Ante ello, solo
el 19% asegurd que “siempre” lo hace, mientras que
el resto lo hace “raras veces”, “algunas veces si y
otras no”, “nunca” o “la mayoria de las veces, pero no
siempre”. A partir de esas respuestas se puede inferir
que la gran mayoria no verificaba la autenticidad de
las informaciones que ve, escucha o lee. De hecho,
de otra pregunta se obtiene que cuando aparece un
titular de una noticia en sus redes sociales que les
[lama la atencién, solo la mitad ingresaba al link para
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¢Lee periddicos en papel? Lee periédicos en papel
Oriente @K AZ

Paracentral @y A2

Occidente @CERES
Central @ AN

Mas de $3000

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300 y $1000
Menos de $300

60 anos o més (LAY
50-59 afios @=L H-F2)
40-49 anos QLLE A
30-39 anos (P
18-29 afos (@ ELELS

Femenino

Masculino

¢Lee periddicos digitales? Lee periédicos digitales

Orerte

Paracertral

Occidente
Central

Mas de $3000

Entre $2001 y $3000
Entre $1001 y $2000
Entre $300 y $1000
Menos de $300

60 afios o mas
50-59 anos
40-49 anos
30-39 afios
18-29 anos

Femenino

Masculino
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¢Cual es el principal medio a través del cual se informa sobre hechos noticiosos?

Hl | co noticias en mis redes sociales

I Veo Television

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

18-29
anos

30-39
anos

leerla o verla completay que un 35% lo hacia “algunas
veces”. Esto indica que muchos se quedan en la mente
solo con lo que aparece en los titulos, sin profundizar
en el contenido de las notas para establecer si hay
congruencia entre lo anunciado y el interior.

Es importante destacar que en los grupos focales de
jévenes fue notorio que estos mostraron actitudes
de verificacion que no estuvieron presentes en
otros segmentos. Se les entregé articulos impresos
retomados de periddicos digitales sin decirles si eran
falsos o no, y muchos jévenes tomaron por iniciativa
propia sus celulares y buscaron en Google la noticia
para ver si figuraba en otros medios, a manera de
indagar en la veracidad de esta. Esto no ocurrié en los
grupos de adultos.

Ese mecanismo es, de hecho, el méas usado para
verificar si una informacion es cierta o no. De acuerdo
con la encuesta, siete de cada diez manifestaron revisar
otros medios de comunicacién como mecanismo de

40-49
anos

42

50-59
anos

60 anos
0 mas

comprobaciéon de la veracidad de un articulo. Como
comenta el joven Samuel, de los grupos focales
del segmento de 18 a 29 afios: “Es que si no la han
difundido los otros medios es como que ‘jah!, no la
han compartido los otros medios, solo este la estd
manejando, jqué raro!™.

Otras formas de verificacion obtenidas en la encuesta
tenian que ver con identificar si el medio es confiable,
ver las fechas, ir a la fuente original citada en el
articulo, revisar quién firma la nota y consultar con
alguien en quien se confie. Otra opcidn no figurd en el
instrumento cuantitativo, pero si en los grupos focales,
como se menciond en uno de los grupos de adultos
jévenes: "Me llegd una publicacion que en Los Chorros
hubo un derrumbe y yo se las comparti a mi grupo de
trabajo por el WhatsApp. Y se las comparti para que
mis companeros no quedaran trabados. Y después otro
del mismo grupo me puso jeso es mentiral”. Es decir, a
veces, son otras personas las que alertan a los lectores
sobre alguna desinformacién que han compartido.
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<cQueée de nuestro

consumo

mediatico trastoco
la cuarentena®?

Mientras la COVID-19 se esparcia como un tsunami
virulento de pais en pais, hospitalizando a millones y
venciendo hasta la muerte a miles, otras pandemias
entraban a través de las pantallas y de las ondas de
radio, sobresaturdndonos de informacién, generando
alarma, diseminando rumores y confundiendo a
audiencias que conocian poco o nada sobre una
enfermedad novel y complicada.

Por un lado, los periddicos digitales y en papel, los
noticieros de TV y radio y las redes sociales se llenaron
de informacién. En El Salvador, por ejemplo, los espacios
noticiosos televisivos ocupaban sus horas completas de
emisién para contar qué pasaba en el mundo y en el pais
respecto a la enfermedad. Mientras tanto, la estructura
comunicativa del Gobierno, liderada por el presidente
Nayib Bukele, trasladaba todo tipo de informacion -
alguna no confirmada- sobre el virus y su expansién tanto
en tuits como en publicaciones de Facebook y cadenas de
radio y televisién, mensajes que eran replicados por miles
de cuentas de ciudadanos y de medios de comunicacion
a lo largo y ancho de todo el ciberespacio. Incluso
algunas marcas lanzaron piezas de publicidad centradas
en el mismo tema, trasladando frases de esperanza o
anunciando medidas en las empresas. Desde donde se
viera, leyera u oyera: se respiraba coronavirus, metaférica
y literalmente hablando.

Por el otro, en medio de toda esa saturacién de
informacién sobre la pandemia, venian mezclados
muchos rumores y mentiras hechas pasar por ciertas. La
Organizacién de la Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura (UNESCO) llamé a ese fenémeno
“desinfodemia”. En resumen, el concepto engloba las

falsedades que afectan los contenidos reales sobre
la pandemia, incluyendo el origen, la propagacion e
incidencia de la enfermedad, sus sintomas y tratamientos
y las respuestas de los gobiernos y demaés actores.
Todo con una “enorme ‘carga viral” que la vuelve
“potencialmente mortifera” (Posetti y Bontcheva, 2020).

Tales condiciones, que rompian la normalidad mediética
en muchos sentidos, ameritaban que la academia
empezara a estudiar el fenédmeno. Habia, sin embargo,
que hacerlo con prudencia. Como lo planteé Rossana
Reguillo en un foro organizado por la Escuela de
Comunicacidén Mdnica Herrera, la Maestria en Gestidon
Estratégica de la Comunicacion de la Universidad
Centroamericana José Simedn Cafas (UCA) y El Faro,
en mayo 2020, pretender tener respuestas ante un
fendmeno que apenas estamos empezando a entender
serfa arrogancia: “Hay demasiadas cosas en la escena
como para atreverse a dar interpretaciones. Me pareceria
de una enorme soberbia intelectual atreverse a producir
la explicacién ultima de la pandemia, que es el comienzo
de algo nuevo” (Reguillo, 2020).

Lo que si habia que hacer era empezar a preguntarse
sobre el temay, tras ello, comenzar a trazar metodologias
para encontrar unas primeras respuestas que sirvan de
base para estudios posteriores méas profundos En ese
sentido, y partiendo de la experiencia exitosa que en
2019 habian desarrollado la citada Maestria de la UCAy la
EscuelaMonicaHerrera(y que culminé en el estudio sobre
consumo medidtico en El Salvador que complementa
esta publicacién), ambas instituciones consideraron
importante volverse a preguntar por ese consumo, pero,
esta vez, con una pandemia de por medio.



Asi, pues, y con el apoyo financiero de la Deutsche
Welle Akademie, de Alemania, tanto la Maestria como
la Escuela acordaron darle continuidad al esfuerzo
iniciado el ano pasado. El objetivo esta vez era explorar
si habia cambiado el consumo de radio, audiovisuales,
internet, redes sociales y noticias de los salvadorefos
durante la cuarentena por COVID-19, con el fin de
comparar los resultados con los hallazgos obtenidos
en “tiempos normales” (sin emergencia sanitaria) y asi
poder descubrir cémo una crisis de impacto mundial
modifica los habitos y la forma de relacionarnos con los
contenidos mediaticos.

Es importante recordar que la eminente llegada del virus
a El Salvador llevé al Gobierno salvadorefio a tomar
diversas medidas para aminorar el impacto. Algunas
de ellas fueron el cierre de comercios e industrias y
el establecimiento de una cuarentena obligatoria, en
marzo de 2020. Estas acciones generaron que muchas
empresas cesaran labores, lo que obligd a susempleados
a permanecer en casa. Otras continuaron produciendo,
pero apostaron por el home office de sus colaboradores
que podian seguir laborando en esa modalidad sin
alterar las metas. De igual forma, las escuelas, colegios
y universidades siguieron funcionando, pero online,
lo que mandé a los nifos, nifas y jévenes a estudiar
desde casa. Asi, muchos permanecieron en sus hogares
mas que nunca. Ahi, en la mayoria de las casas, habia
televisores, radios, celulares y, en menor medida,
internet. Era légico, entonces, preguntarse cémo esa
nueva normalidad tendria efecto en la forma en que las
audiencias confinadas se relacionaban con los medios
de comunicacion.

Ya algunos estudios extranjeros lo estaban haciendo.
Montafa, OlléyLavilla(2020) encontraron que latelevision
ha tenido un papel importante durante la emergencia en
paises como Espana, pues la gente prefiere informarse
a través del conocido “medio rey”, descartando sobre
todo internet, redes sociales y aquella informacién
recibida por parte de conocidos. Algo parecido encontré
Besalt (2020), al concluir que en momentos de crisis los
ciudadanos buscan puntos de referencia comunes, como
los medios de comunicacién de masas; sin desmeritar
que las redes sociales “siguen siendo importantisimas”,
pues por ellas “circula gran parte de la informacion y la
desinformacion, y durante la crisis del coronavirus esto ha
seguido siendo asi” (p. 108).

Con ese y otros referentes, valia la pena explorar los
comportamientos al respecto en El Salvador. Para ello
se optd por una investigacién mixta, que comprende
una encuesta en linea no probabilistica y entrevistas a
profundidad, ambas por conveniencia, trabajo de campo
ejecutado entre julio, agosto y septiembre de 2020. Para
ejecutar el estudio, se conté con el apoyo de estudiantes
y egresados de ambos centros de educacion superior,
liderados por docentes y coordinadores de area tanto
de la Escuela como de la Maestria en Gestién Estratégica
de la Comunicacién de la UCA.

Losresultados, porunlado, muestranunmapaactualizado
de ese consumo mediado por una crisis sanitaria y un
confinamiento obligatorio en el hogar sin precedentes
recientes. Se trata de informacién que, en El Salvador, no
es comun obtenerla, a no ser por empresas dedicadas a
la medicién de indices de audiencia y con resultados no
siempre disponibles al publico, a menos que se pague
por ellos. Y, por el otro, los hallazgos también brindan
informacion valiosa para comprender cémo se consume
la informacién, proceso que bien entendido puede ser
luego la base para establecer procesos de alfabetizacién
medidtica e informacional (AMI) de una manera mucho
mas enfocada a las audiencias que lo requieran.

Es importante recordar que la AMI -entendida como el
conjunto de competencias que permite a una persona
acceder a los medios, analizar y reflexionar sobre su
contenido, producir mensajes en estos formatos y tomar
acciones sobre los mismos (Braesel y Karg, 2018)- es un
tema aun incipiente en El Salvador (Marroquin, Carballo
y Chévez, 2020). De ahi que toda la informacién al
respecto resulte vital para poder echar a andar procesos
sistematicos y sustentados de AMI en el corto y mediano
plazo a nivel local.

Por lo anterior, consideramos que la informacién
obtenida gracias a esta actualizacién de datos sobre
consumo de medios en pandemia es de gran valor, no
solo para las universidades y organizaciones interesadas
en los procesos de AMI, sino también para los mismos
medios, para los estrategas de la comunicacién
politica gubernamental y para las empresas y agencias
publicitarias que necesitan datos sobre las audiencias.
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Metodologia

Para estudiar el consumo mediatico de los salvadorefos
durante la pandemia por COVID-19 se desarrollé
una investigacion mixta, es decir, que comprende
herramientas tanto cuantitativas como cualitativas. En
ambos casos se recurrié al trabajo online, pues, por
las mismas condiciones de la emergencia sanitaria, se
procurd evitar el contacto fisico entre el equipo y los
sujetos investigados.

En el apartado cuantitativo, se llevd a cabo una encuesta
en linea. El marco muestral equivale a la poblacién
salvadorefa estimada para el ano 2020, mayor de 16
anos, estratificada de forma proporcional por grupos de
edady sexo, utilizando estimacionesy proyecciones de la
poblacién de ambos sexos por calendario y edad simple
2005-2050, segun datos del Ministerio de Economia y la
Direccion General de Estadisticas y Censos. El requisito
de las personas participantes era que residieran en el
pais y tuvieran acceso a internet.

Por ser una encuesta online no se puede garantizar la
aleatoriedad en la seleccién de cada individuo, razén
por la que se usd el muestreo no probabilistico por
conveniencia y cuotas por variable sociodemogréfica.
Las cuotas en este caso son adaptadas al criterio de la
proporcién por grupos de edad y sexo.

Se realizaron 1547 entrevistas efectivas, levantadas
entre el 30 de julio y el 8 de septiembre de 2020. Para
aplicarlas, un grupo de seis asistentes de investigacion
hicieron llegar un formulario en linea mediante un enlace
de internet a personas que cumplieran con el perfil de la
muestra, hasta procurar cumplir con la cuota establecida.
Esta vez se incluyd el segmento de 16 a 17 afios.

Por otro lado, desde el apartado cualitativo, se
desarrollaron entrevistas a profundidad. En total fueron
doce: un hombre y una mujer por cada segmento de
edad establecido para la investigacion (16 a 17 afios, 18

a 29,30 a 39,40 a 49, 50 a 59 y mayores de 60 afos).
Con ellos se profundizé sobre aspectos de su relacién
con los medios de comunicacién durante la pandemia
y sus mapas de consumo en cuarentena, partiendo de
los resultados cuantitativos obtenidos previamente en la
encuesta. Se efectuaron a través de videoconferencia o
llamadas telefénicas en septiembre de 2020.

Posterior al trabajo de campo, los datos fueron
sistematizados, analizados y triangulados hasta
obtener los hallazgos que se presentan en la presente
publicacion.

Sexo

46%
Masculino

54%
Femenino
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Edad

60 afos o mas
50 - 59 afos
40 - 49 afios
30 - 39 afios
18-29 afios
16 a 17 afios

Ocupacion actual

Empleado formal

Estudiante

Trabajo Unicamente en tareas del hogar
Profesional independiente

Desempleado

Jubilado %
Comerciante %
Empresario %

En empleo informal (=1 4%

Ingreso familiar

Menos de $300 7257
Entre $300 - $1000 €105 57
Entre $1001 - $2000 @t 1:52

Entre $2001 - $3000
Mas de $3000 EP5%

Religion que profesa

Catdlica
Evangélica
Ninguna
Otra { .6%
Mormén ( 0.6%
Testigo de Jehova { 0.5%
Adventista | 0.5%
Luterana | 0.2%



TikTok, Facebook,
Twitter vy la curva
que nunca se
aplano

Mientras los epidemidlogos luchaban para aplanar la curva de
contagios por COVID-19, el consumo de internet y de redes sociales
digitales era una flecha erguida apuntando siempre hacia arriba
durante la emergencia. Esta percepcion, que es sospechable con solo
ver el auge de home office y la sustitucion de clases presenciales por
estrategias metodoldgicas online, es posible ahora cuantificarla gracias
a esta investigacion. De acuerdo con los resultados, 78.6% considerd
que su consumo de internet aumenté y 76.9% cree que su uso de redes
sociales también se incrementé en este periodo. Ademas, se indagé si
parte de ese tiempo en el ciberespacio se ocupé para labores culturales
-sin contar la educacién formal-. El resultado fue que cinco de cada 10
entrevistados, mayormente jévenes, participd de algun evento en linea
como foros, webinars o conciertos.
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La pandemia disparé el consumo de internet y de
muchas de las actividades que se pueden desarrollar
en el ciberespacio. Todos los datos obtenidos en
la investigacién comparativa apuntan hacia ahi. Por
ejemplo, mientras en 2019, antes de la COVID-19, la
cantidad de personas consultadas que manifesté pasar
en internet méas de tres horas diarias equivalia a 71.3%;
el dato para 2020, en plena emergencia por salud,
asciende a 77.3%. Hombres y jovenes encabezan el
pelotéon de quienes, incluso, se conectan mas de cuatro
horas al dia; algunos, hasta siete.

Ademés, cuando se les pregunta directamente su
percepcion acerca de si su consumo de internet
se incrementé o disminuyd, la tendencia es clara:
78.6% manifesté que aumentd, ya sea “un poco” o
“considerablemente” (solo estos ultimos suman mas
de la mitad de la muestra). Incluso hubo un 1.4% que
contesté que antes no usaba y durante la pandemia

¢Cuantas horas acostumbra utilizar internet al dia?

3.4%
No suelo acceder

a internet
55.9%

Més de 4 horas

—

6.0% —o
De 0 a 1 horas

13.3% ®
De 1 a2 horas

21.4% —e@
De 3 a 4 horas

empez6 a hacerlo. Y, de nuevo, entre mas joven se
es mas reconocen un incremento de tiempo usando
internet. En palabras de una estudiante de 20 afos:
“Creo que aumentd més porque ahora, como ya pasaba
en la casatodo el diay el internet me agarraba bien, ahi
pasaba todo el dia".

Una de las actividades mas comunes dentro de internet
es el uso de redes sociales digitales. 76.9% de las
personas entrevistadas expresé que el consumo de
estas plataformas aumenté en mayor o menor grado
durante el confinamiento. Llama la atencién que el
segmento de 50 a 59 afios encabeza el porcentaje de
quienes reconocieron que el uso de redes sociales
aumenté “un poco”, con 46.2% de las respuestas.
Eso si: entre quienes consideran que se incrementd
“considerablemente”, si son los mas jévenes (de 16 a
29 afos) los que predominan.

Considera que, durante la pandemia, su consumo de
internet:

54.1%

24.5%

18.3%

1.4%
1.3%

0.4%
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¢Ha usado redes sociales durante la pandemia?

Si han usado redes sociales

60 aros o ms
50.59 aros
40.49 s
30:39 aros
1829 aros
1647 anos
Femenino
Masculino

La cantidad de tiempo en redes sociales también tuvo Considera que, durante la pandemia, su consumo de

un alza considerable durante la emergencia sanitaria. redes sociales:

Mientras en 2019 el lapso predominante era de una a
dos horas, con 31.7% de las respuestas, en 2020 este 43.1%
puesto lo ocupan aquellos que pasan de 3 a 4 horas
en dichas plataformas. Por otro lado, si comparamos

33.8%

a quienes utilizan méas de cuatro horas para tal fin,
también hay un incremento: 27.8% sin pandemia contra
31.5% con pandemia.

20.4%
Son los adolescentes consultados, por cierto, los que
mas pasan en redes sociales (46.3% invierte mas de
cuatro horas en ellas). Un joven estudiante de 17 afos
confirma: “Creo que al dia bien veia unas seis o siete

horas. En ese tiempo estaba més que todo en redes 1.9%
sociales, a veces viendo videos o haciendo tareas,
04 2 5 2 0.4% 0.4%
porque también hacia tareas. O jugar algo, no sé, pero
eso me consumia el tiempo”. ® ®
QL S RS ] >08 28
> p= =)
Los adultos mayores de 60, por su parte, encabezan % © < m% 2 28g 25
q . 5 oo = © )
las respuestas cuantitativas de quienes dijeron £ & = 29 S 5c g 5 g
e} =) o ® e}
pasar menos de una hora conectados a estas redes. <2 9 29 =) = £ @ =
~ . 9 s S N S
Un hombre de 74 afios contd en una entrevista a = GE) g = 28w 2
. , . = = C [0) =
profundidad que tenia cinco grupos de WhatsApp g 3 2 3 S g
. @©
"y eso ya era demasiado”. En general, este segmento O 5 o
©

poblacional utiliza estas plataformas para estar en
contacto con familiares y amigos. Una sefiora de 81
afos contd que si aumentd su consumo de Facebook,
por ejemplo, “porque queria ver qué me decian mis
amigas, mis hermanas, mis hijos".
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¢Cual de las siguientes redes sociales utiliza?
(puede escoger mas de una opcion)

WhatsApp 90.5%
Facebook 85.2%
YouTube 69.9%
Instagram 60.8%
Twitter 41.0%

Tik Tok 23.7%
Pinterest 17.0%

Snapchat 6.7% -
LinkedIn 6.5% -
Twitch 5.7% .

Telegram 5.3% .
Tinder 1.6% '

Otra 1.5% ‘

Lo que no vari6 mucho entre un momento y otro
es la clasificaciéon de redes sociales mas utilizadas.
WhatsApp, Facebook, YouTube, Instagram y Twitter,
en ese orden, siguen como reinas, fijas entre las 5
mejores. Llama la atencién, sin embargo, que, aunque
no cambiaron las posiciones, si aumentdé la cantidad
de personas que respondieron utilizar en pandemia
cada una de esas aplicaciones. El cambio mas grande
es el de Twitter: de 32.8% en 2019 pasé a 41% en
2020. Durante la crisis sanitaria, esta fue una de las
vias de comunicacion por donde fluyé mayor cantidad
de informacion, en especial aquella proveniente de
fuentes gubernamentales y, més en especifico, del
presidente de la repuiblica, quien trasladaba por esa via
casos diarios de contagios y muertes, y otros anuncios
importantes para el manejo de la emergencia.

También destaca que TikTok -una herramienta que
permite subir videos cortos- figuré en el sexto puesto
detrds de las antes descritas (es importante aclarar
que esta red social no se incluyé en la consulta de
2019, pues apenas entraba al mercado salvadorefo).
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Comparativo de horas en redes sociales, antes y durante pandemia*

[
31.5% 33.8% 31.7%
27.8% 26.8%
23.2% Il Antes de pandemia
17.3% [ Durante pandemia
.
Més de 4 horas De 3 a4 horas De 1 a2 horas DeOa 1 hora

¢Ha participado como publico en algtin evento virtual de
tipo cultural, académico o artistico durante la pandemia?

Si ha participado

60 aflos o mas
50-59 arios
40-49 afios
3039 aftos
18.29 arios
16-17 afos

*Encuesta 2020 incluye segmento de 16 a 17 afios
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De acuerdo con la encuesta, esta red social tiene su
principal nicho de mercado entre los adolescentes de
16 a 17 afnos; igual que Instagram, también con un gran
peso entre los jévenes de 18 a 29 afos.

Una joven de 17 afos entrevistada valida este punto:
“Lo que maés veo es TikTok. Antes de la pandemia no
lo veia. Mi consumo de Facebook e Instagram también
aumentd, pero sobre todo TikTok” En la actualidad,
muchas figuras del espectaculo e incluso del dmbito
politico han abierto cuentas de esta red social,
sabedores de que parte de su publico meta esté en ella.

¢En qué tipo de evento virtual ha participado como publico?
(puede escoger mas de una opcién)

Foros, debates y
entrevistas virtuales

Webinars sobre algun
tema de su interés

La nueva normalidad de los consumidores
virtuales

La pandemia también cambié la normalidad de
muchas industrias culturales. No habia fiestas ni bares
abiertos, ningln concierto, por lo que tampoco los
grupos musicales o cantantes podian percibir ingresos.
También estaban cerrados los cines, museos, teatros
y librerias. De igual forma, no estaban permitidos los
encuentros presenciales para celebrar foros o algin
tipo de curso o seminario. Tal situacién llevé a muchos
artistas y conferencistas a buscar nuevas salidas para
mantener el contacto con los publicos y para obtener
ingresos: se abrieron rutas virtuales por salas de
exposiciones y museos, se liberaron peliculas en linea,
se popularizaron los foros virtuales y webinars y se
desarrollaron conciertos a través de redes sociales.

30.9%

17.2%

Conciertos en linea Peliculas o cortometrajes

liberados al publico

o o
15.4% 9.4% 8.7% 6.6% 3.3%
Otros Obras de teatro en Recorridos virtuales Presentaciones de Recitales en linea
linea por museos o libros

galerias
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Tomando en cuenta eso, la presente investigacion
también indagd qué tanto las personas salvadorefias
consultadas formaron parte de ese tipo de “nueva
normalidad” de consumidores culturales. El primer
dato obtenido es que el 47% dijo haber participado
de algun tipo de evento en linea. Los porcentajes mas
altos se encuentran en el segmento de 18 a 29 anos,
pues las respuestas positivas alcanzaron un 56.6% en
esas edades.

Al preguntar por los tipos de eventos, los webinars
sobre algin tema de interés del entrevistado lideran
la clasificacién con 57.2% de las respuestas. Luego,
el 45.4% manifesté haber participado de debates
o foros y un 30.9% haber visto conciertos en linea,
completando asi los 3 méas populares. Los webinars y
foros, ademas, fueron de la predileccion de adultos (30
a 49 afos), principalmente. En cambio, los conciertos y
las peliculas liberadas fueron una actividad més comdn
entre los jévenes de 18 a 29 afios.

Lo que pasd, segin se extrae de las entrevistas
cualitativas, es que la gente tuvo maés tiempo en casa y
pudo aprovechar la oferta, tanto lidica como formativa.
Como explica un abogado de 30 afos entrevistado a
profundidad: “Estaba practicamente sin hacer nada,
estaba practicamente tranquilo y no teniamos la presion
de un trabajo, no teniamos la presion de presentar
una demanda o preparar una audiencia, o un caso;
entonces, ese ocio era practicamente la tranquilidad,
la facilidad de buscar como entretenerse o cémo
aprender cosas nuevas”.

En conclusién, durante la pandemia confluyeron el
hambre y la comida: por un lado, muchas personas en
casa, con los medios tecnoldgicos a la disposicién (al
menos un celulary conexién ainternet); y por el otro, una
oferta amplia de actividades en linea, que iban desde
capacitaciones hasta formas de entretencién, gracias
a gestores y formadores que necesitaban expresarse
pese a las restricciones de actividades presenciales.
Puestos los dos elementos en el escenario, el resultado
fue evidente: mas consumo de internet y més oferta y
acceso a actividades culturales virtuales.

La pregunta para futuras investigaciones es si esa curva
de acceso a internet y recreacion y formacién en linea
se aplanard a medida el virus pierda fuerza o si, por
el contrario, ya entramos a un proceso irreversible de
mayor utilizaciéon de los espacios digitales para esos
fines a partir de lo que ha pasado en 2020.

“La comunicacion virtual
tiene la ventaja de que
puedes adaptarte a distintos
horarios. Incluso hacerlo

de noche o madrugada si
quieres, cosas que con una
rutina como la de antes de
la pandemia no se podia”.

Hombre de 74 anos.

“Lo que mas veo es TikTok.
Antes de la pandemia no lo
veia”.

Mujer de 17 anos.
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Asistencia a eventos culturales virtuales segun edad

Webinars sobre
algun tema de
su interés

Foros, debates
y entrevistas
virtuales

Peliculas o
cortometrajes
liberados al
publico
durante la
pandemia

Conciertos en
linea

Obras de teatro
en linea

41.0%
55.9%
70.9%
57.0%
64.4%
30.4%

53.8%
49.0%
44.6%
46.3%
41.4%
26.8%

23.1%
21.2%
12.8%
18.2%
12.3%
8.9%

38.5%
34.0%
31.8%
22.3%
26.0%
32.1%

6

9.7%

10.8%
11.6%

'o "'

10.7%

15

[ 16-17 afios
[ 18 a 29 afios
[ 30a39afios
I 40 a 49 afos
[ 50 a 59 afos
Il 40 afios o mas
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Cuando el
coNnsumo
audiovisual serena
los temores

Consumo de TV, cable, YouTube y
contenido por demanda

Los meses de pandemia llevaron a muchos a pasar largos periodos
en casa y eso, definitivamente, incidié en que cualquier tipo de
consumo audiovisual creciera: hablamos de la televisién abierta, de
la television por cable, de las plataformas de streaming tipo Netflix o
de los contenidos gratuitos en internet como YouTube, por ejemplo.
Todas estas modalidades, a juzgar por los resultados de la encuesta y
las entrevistas cualitativas efectuadas, fueron méas consumidas durante
el confinamiento que antes de la COVID-19. Las noticias, por su parte,
fueron el tipo de programacién con mas demanda en los canales
locales, mientras que en el cable escalaron al segundo puesto. Esto
pasaba al mismo tiempo que las peliculas y series fueron un escape
para muchos que optan por ver y oir contenido en la web.
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Reinvencidén, nueva normalidad, transformacidn,
resiliencia, adaptacion, cambio son palabras muy
comunes en los medios de la actualidad. Mas alla
de haber sido conceptualizadas antes, cobraron un
significado diverso de acuerdo con el contexto donde se
les usa. Durante 2020, la pandemia hizo que la reflexion
sobre dichas palabras se volviera esencial. Esas palabras
lloran, gritan, se desesperan, alegran, preguntan vy
también responden. Porque ellas mismas, como diria
Humboldt (1963), representan dentro del lenguaje lo
que las personas en las sociedades piensan, sienten y
viven. Hubo un sentimiento comdn y predominante,
las personas encuestadas dijeron sentirse alertas y
preocupadas. Esto repercutié en el consumo. Cambié
las rutinas y las formas de intimidad se vieron obligadas
a la mediacién de la tecnologia.

Durante la pandemia casi todo el consumo crecid: mas
internet, mas television nacional, més canales por cable,
mas musica en todas las plataformas, mas series, pero
sobre todo muchas noticias. Una necesidad permanente
de informarse como silavida se va en ello, pues se siente
que en efecto es asi. Algunas hipétesis aparecen ahi: se
durmié menos, se trabajé mas en linea. El insomnio y
las preocupaciones se instalaron en la vida cotidiana de
muchos. La informacién se volvié mucho més urgente.

Lo anterior se nota en los datos de consumo
audiovisual. Al consultarle a los encuestados por los
medios audiovisuales a los que le han dedicado mas
tiempo durante la pandemia, donde cero era “nada”
y diez “mucho”, las mejores posicionadas fueron las
plataformas streaming (tipo Netflix), con un puntaje de
5.9 sobre 10. De esta manera desplazé de la clasificacién
a quienes ocupaban el primer y segundo puesto antes
de la COVID-19: sitios gratuitos tipo YouTube y la
television por cable. Una hipétesis que explicaria ese
cambio es que, frente a la angustia, se buscé mas ficcidn
y mas historias que permitieran el entretenimiento y la
desconexion.

En el caso de la televisiéon abierta (o canales gratuitos
salvadorefnos), 63% manifesté haberla visto durante
la cuarentena, dos puntos porcentuales mas que en
2019. En efecto, casi la mitad de la muestra manifestd
que su consumo de este medio crecié “un poco” o
“considerablemente”, superando en porcentaje a
quienes mencionaron que “se mantuvo igual”.

;Qué vieron en la pantalla local? Las noticias se
posicionaron al centro, ya que 86.5% sefialaron
consumirlas desde la television abierta, 10 puntos
porcentuales mas que en la etapa prepandemia.
Ademds, un nuevo género televisivo aparecié: las
cadenas presidenciales. Como medio gubernamental,
no eran nuevas en realidad; pero si fueron distintas en
forma y duracién. Estas, que se convirtieron en uno de
los mecanismos de comunicacién maés utilizados por el
presidente de la republica, Nayib Bukele, para informar
medidas respecto a la COVID-19, fueron maés vistas por
los encuestados que las peliculas, los deportes y las
entrevistas.

Medios a los que dedica mas tiempo, en una escala del 1
al 10 (datos en promedio)

Otros sitios gratuitos
disponibles en internet

Plataformas streaming
de pago (tipo Netflix,
(tipo YouTube) HBO, etc.)

Television abierta
(Canales salvadorefios
de acceso gratuito)

Televisién por cable
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¢Ha visto television abierta durante la pandemia? Han visto televisién abierta

60 afos 0 mis
50.59 afos
40.49 afos
30.39 afos
1829 s
1617 afios

Femenino

Masculino

La mitad de la muestra también percibe que aumento su Considera que durante la pandemia su consumo de
consumo de television por cable. Y aunque las peliculas television abierta (canales locales de acceso gratuito)
siguen encabezando la preferencia de programas mas
vistos a través de esa via, llama la atencién que las
noticias escalaron al segundo puesto. La necesidad
de mantenerse informado sobre lo que pasaba en el
mundo en relacién con el coronavirus explicaria este
cambio, pues es en el cable donde se encuentra una
gran variedad de canales noticiosos internacionales.

40.8%

33.7%
14.0%
4.8% 4.3%
. 2.4%

También crecié el consumo audiovisual a través
de internet. Mientras en 2019 ocho de cada diez
consultados contestaron que si habian consumido este
tipo de contenido, ya en 2020, en pleno confinamiento,
eran nueve de cada diez. Y cuando se les consulta por la
percepcion de aumento, continuidad o reduccion, 81.3%

considera que si crecié; en mayor o menor medida, pero T 9 8 Q9 8 YEE B
i6. De hecho, 0.9% ifests 5 DE 9 55 9 g2c 3§
crecié. De hecho, 0.9% manifesté que empezd a ver o< 3 0 2 a SEs g
o o 0 2 o © O
material audiovisual en internet durante la emergencia. go S 5 0o S 5 E5 o
2 o <2 =0 ¢ » 0
c b © 2, © ©
: : < 5 ) 3 o=’ o
Lo que no cambié es en qué plataforma de internet £ 2 < 9 > g =
. : oo L B = 0
vieron ese contenido audiovisual: YouTube siguié a 3 2 é o c g 5
a a wn (%} QO
la cabeza y las redes sociales mantuvieron el segundo g g ®
lugar. Las peliculas y las series, por su parte, también <

continuaron siendo las mas vistas a través de este tipo de
plataformas. Un dato curioso es que un 5.9% manifestd
haber visto pornografia durante la pandemia. Esta
categoria no fue consultada en la investigacién previa
como para poder comparar.
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La edad como mediacién

Durante la pandemia, en 2020, la tendencia etaria
se mantuvo. Los jovenes siguieron utilizando las
plataformas streaming y YouTube contindo liderando las
preferencias. En lo que a contenido respecta, noticias,
peliculas y deportes fue lo més elegido por este grupo,
con el agregado de que sintonizaron las cadenas
presidenciales. Este nuevo formato parece haber
tenido un lugar central en el consumo, no solo por la

transmisién, sino por lo que sucedia en redes durante y
posterior a las mismas. Entre ello se puede mencionar la
produccién cultural expresada a través de memes.

Un dato interesante fue que un 55% de los jévenes
entre 16 y 17 afos optaron por la television abierta. En
entrevista, ellos manifestaron que el encierro les causé
aburrimiento, y eso los llevé a comenzar a verla. Cuando
aparentemente la situacién estaba controlada y ya no
habia una cuarentena estricta, dejaron de hacerlo o lo
hacian con menor frecuencia.

Comparativo antes y durante la pandemia de los programas mas

vistos en la television abierta*

76.6%
86.5%

Noticias

Cadenas

presidenciales 39.5%

36.1%
30.8%

Peliculas

23.4%
28.5%

Entrevistas

18.9%
17.5%

Series

29.8%
17.3%

Deportes

@.0%

14.6%

Telenovelas

14.1%
14.2%

Documentales

*Encuesta 2020 incluye segmento de 16 a 17 afios

M 2019 B 2020

14.8%

Religiosos
13.6%

Caricaturas y

programas infantiles

Programas de ®/°
cocina @

. o,
Revistas m/"
matutinas @/o

Concursos

Programas 0%

juveniles 91%

Otros
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¢Ha visto television por cable durante la pandemia? Han visto television por cable

60 afios o méas (L TIAZ
50-59 afios @4 N/
40-49 anos @8N
6

30-39 anos QA
1829 aros
16 -17 anos (A AL

Femenino

Masculino

Considera que durante la pandemia su consumo de
“En personas que conozco, televisién por cable
un 75%, quizas se distraian
mas viendo television
que compartiendo con
los mismos que estaban
I3

‘encuarentenados’”.
Mujer de 32 arios.

Los adultos de entre 30y 39 afios mantuvieron un consumo

de television abierta SISO respecto el l?,s personas A —— ’?‘J%rg%';t:
mayores, pero mayor en relacién con los mas jévenes. que antes

Las audiencias de entre 40 y 49 afios mantuvieron los

mismos niveles de consumo antesy durante la pandemia.

Ellos buscaron principalmente Netflix, sequido de la

televisién por cable y YouTube. La mayoria consumid

estos medios o portales en compafiia de su familia o 4.6%
en algunos casos de manera individual. Aquellos que Aurmentd Se redujo
tenian hijos pequenos decian sentarse con ellos a ver considerablemente un poco
peliculas infantiles.

“Es casi de ley que al llegar a la casa ponemos Netflix

o la serie donde te quedaste y seguir el capitulo. Es [ ]

como un ritual ver esta serie y luego otra y otra”, dice

una de las entrevistadas en ese rango de edad. Los 2.3% 1.2%
horarios nocturnos para ver contenido audiovisual Se redujo Antes no veia
también se mantuvieron antes y durante la cuarentena considerablemente y ir:feerlcs a
por COVID-19. durante

la emergencia
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Las personas mayores de 60 afios han sido quizd uno
de los grupos que més sorprendié en sus consumos del
internet. Para ellas, el gusto y las decisiones de contenido
audiovisual estdn en su gran mayoria definidas por un
consumo histérico que tiene mucho de recuerdos, y no
se movieron durante la pandemia. Prefieren la television
abierta, y dentro de ella sintonizan noticias y deportes.

De todos los consultados, fue este grupo el que hace
menos uso de plataformas streaming. “Ni YouTube, ni
nada, solo ellos [jévenes] que ahi andan con eso... uno

¢Qué tipo de programas son los que mas ve en cable?
(puede escoger mas de una opcidn)

62.1%
61.4%

Peliculas

47.7%
44.2%

Noticias

38.3%
42.8%

Series

50.3%

Deportes
8.5%

32.5%
24.5%

Documentales

Cadenas @E&XD
presidenciales @NEA

19.7%
16.4%

Entrevistas
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ya de abuela con los nietos, pues ya se dedica a otras
cosas, que el internet lo usa para buscar tareas, deberes
de matemética, que es lo que mas problemas da”, sefnalé
una mujer adulta mayor entrevistada.

En resumen, los hdbitos de consumo mediaticos han
sufrido transformaciones respecto a los antiguos, asi
como han incluido elementos nuevos. Incluso nuevas
palabras se han integrado a la cotidianidad y han sido
resignificadas: videollamada, Netflix, Zoom, Meet,
webinar, videos, historias, fotos, captura de pantalla.

B Masculino P Femenino
Programas 11.6%
de cocina LA

8.1%
Telenovelas
22.7%
Caricaturas y @ EIETA
programas -
infantiles (QULEIL
9.0%
Religiosos
15.9%
Programas

juveniles (]

Concursos

o 3
o B ¢ ; :
X O ey~

Revistas

matutinas €55



2020 D. C.- Asi DIO VUELTA EL CONSUMO MEDIATICO EN EL SALVADOR DURANTE LA COVID-19

¢Ha consumido contenido audiovisual (series,
peliculas, tutoriales, videos musicales, youtubers,
etc.) a través de internet durante la pandemia?

Si han consumido

60 afios o méas QLI

50.59 aros
0.49 afos

30.39 afos
1829 s
1617 afios

“Antes [Netflix] lo utilizaba
demasiado poco, no le
daba como el provecho
debido. Esto es porque
no paso [pasaba] mucho
tiempo en mi casa’.

Hombre de 24 anos.

Ahora forman parte de la escuela, familia, trabajo y
sociedad, y pudieran representar una muestra de esos
nuevos lenguajes audiovisuales con los que ahora se
construyen los vinculos en las familias, trabajo, escuela,
amistad, entre otros. Estamos consumiendo, adoptando
y reajustando. Incluso cémo nombramos lo que pasa.

También la informacion recabada hace notar algunas
dindmicas sociales potenciadas como es el caso de las
multiples fuentes de informacién audiovisual existentes
y la necesidad de verificar lo publicado, la autogestién
del aprendizaje con medios audiovisuales remotos,
redes de contactos para cotejar y evitar las noticias
falsas, entre otras.

Ademas, se pone de manifiesto el hecho de que los mas
jévenes también hagan uso de los medios tradicionales
para informarse o entretenerse, asi como que personas
mayores incorporen nuevos formatos audiovisuales en
su cotidianidad.

Femenino

Masculino

Considera que durante la pandemia su consumo de
audiovisuales en internet

42.9% 38.4%

Aumentd Aumentd un poco
considerablemente

1.2%
Se mantuvo igual Se redujo
que antes un poco
L]
0.9% 0.1%
Antes no veia Se redujo
y empecé a considerablemente
hacerlo
durante

la emergencia
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¢Qué tipo de contenido ha consumido mas en estas plataformas de
internet durante la pandemia? (Puede escoger mas de una opcién)

Peliculas 68.4%

Series 63.7%

Videos musicales 38.2%
Tutoriales y vid. educativos 37.2%
Documentales 33.5%

Noticias y reportajes 26.0%
Videobloguers o youtubers 24.4%
Humor 23.4%

Deportes 18.0%

Contenido religioso 17.4%

Programas y videos infantiles 10.2% ~

Telenovelas 6.9% .
Pornografia 5.9% .
Otros 2.9% '

¢Qué plataformas ha usado méas durante la pandemia
para ver contenido audiovisual en internet?(Puede
escoger mas de una opcién)

78.2%
73.0%
60.3%
20.1%
YouTube Redes Plataformas Otros sitios
sociales streaming de gratuitos

pago (tipo disponibles
Netflix, HBO) en la red
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Esta comprobado:
en pandemia no
se pudo vivir sin...
musica

El consumo musical crecié durante el confinamiento: la mayoria de
entrevistados (54.5%) respondié que este habia aumentado “un poco”
o “considerablemente” en este periodo. Para la industria radiofénica,
en cambio, los resultados otra vez se prestan menos a la celebracién,
pues la respuesta mas repetida es que se mantuvo igual que antes, y
antes ya era a niveles discretos; ademas de que 15.1% manifesté haber
escuchado menos este medio de comunicacion. La explicacion podria
radicar en un dato que arrojé la investigacion prepandemia: la mayoria
suele sintonizar alguna emisora solo cuando viaja en el carro o en el
trasporte publico, dos espacios que, ante el encierro por COVID-19,
perdieron terreno frente al hogar.
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Hay un dato de 2019 que es clave para entender el
consumo de radio durante la pandemia: antes de la
emergencia sanitaria, siete de cada 10 personas que
escuchaban dicho medio de comunicacién lo hacian
en algun transporte (autobuUs o vehiculo), cifra que
superaba por buen trecho a quienes lo sintonizaban en
casa. Entonces llegé el encierro. El COVID, entre otras
restricciones, mermé la movilidad. Por un lado, provocé
meses enteros de vehiculos familiares hibernando en
la cochera; y, por el otro, por decisién del Gobierno el
trasporte publico suspendié labores. De tal forma que,
sin buses -salvo los que movian personal-, con pocos
taxis y con un reducido nimero de carros particulares
en las calles, los locutores y sus programas no tuvieron
disponibles uno de los sitios donde méas sonaban: los
automotores.

Aunque es solo una hipétesis derivada de los resultados,
la anterior cadena de hechos explicaria por qué durante
la pandemia un 15.1% de los entrevistados menciond
que su escucha de radio se redujo "un poco” o
“considerablemente”. Aunque la respuesta mas repetida

¢Ha escuchado radio durante la pandemia?

60 afos o mas
50-59 afos 1.
40-49 anos s
30.39 afos
18-29 anos 1.
16-17 anos
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fue que “se mantuvo igual” (49%), el porcentaje a la baja
refleja uno de los cambios més marcados durante el
confinamiento que ya se asomaba incluso desde antes:
la caida en el consumo de radio. De hecho, es entre las
personas de 18 a 49 afios -que concentra la mayoria de
poblacién econémicamente activa y que, por ende, mas
se mueve en algin medio de transporte- en el que mas
se redujo “considerablemente”.

Otros datos que también demuestran una baja en el
consumo radiofénico son las respuestas a esta pregunta
directa: “jHa escuchado radio durante la pandemia?”.
43% manifesté que si. Antes del confinamiento por
COVID-19, quienes respondieron afirmativamente a
la misma interrogante sumaban 64%. Es decir, hay una
reduccion de 21 puntos porcentuales. Eso si, de nuevo,
entre mayor edad tiene la muestra, mas sintoniza este
medio de comunicacidén. Asi, mientras solo tres de cada
diez adolescentes si oyé radio durante la emergencia
sanitaria, la cifra practicamente se dobla entre los
mayores de 60 anos.

Si han escuchado radio

57.4%

49.8%




Como lo expresa un joven de 17 afos en entrevista a
profundidad: “Sinceramente, yo no soy muy fanatico de
pasar viendo tele, mucho menos radio (...). La radio si
creo que se escucha menos porque a los jévenes no se
les antoja mucho eso. Estamos como més actualizados,
por decirlo asi, y no es un aparato electrénico que
nos guste”. Todo lo opuesto a lo que menciond una
seflora que casi lo quintuplica en edad (81 afios): “En
la cuarentena, si no ofa la radio, pues no me informaba”.

Algo que no varié es que las emisoras de formatos
musicales se mantuvieron como las preferidas, como ya
pasaba antes de la expansién del virus. Ni la necesidad
de mantenerse informado de lo que pasaba con la
enfermedad en El Salvador y en el mundo movié del
segundo puesto a las radios con programacion noticiosa.
Aunque, eso si, estas Gltimas subieron respecto a si
mismas en 2019: de 23.7 pasaron a 29.2% de escucha
en plena pandemia.

En el tema de los formatos, si son notorias algunas
diferencias entre los entrevistados hombres y mujeres en
tiempos de crisis por salud. Por ejemplo, la programacién

Considera que durante la pandemia su consumo de radio

49.0% .

9.7%

Aumentd

Se mantuvo igual
que antes

Aumentd un poco
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considerablemente

noticiosa es méas escuchada por ellos que por ellas (34.4
contra 24.6%); la diferencia se amplia aiin méas cuando de
oir contenido deportivo se trata (15.9 contra 3.4%), pese
a que mucha de la actividad fisica federada o profesional
y, por ende, transmitida en medios, cesé. El contenido
local o comunitario, en cambio, es mas escuchado por
mujeres (8.4 contra 4.1%); de hecho, es el tnico formato
en el que ellas son mas.

Otro dato importante es que entre mas edad tiene la
persona entrevistada, méas escucha formatos noticiosos a
través de la radio y menos ocupa este medio como mero
entretenimiento, como ejemplifica el caso de la sefora
de 81 antes mencionada, asidua oyente de informacién
a través de YSKL. Esta afirmacién es inversamente
proporcional con los més jovenes.

Subele a la musica
Del otro lado del transistor estéd la musica. Desde la
pregunta genérica inicial (“;Ha escuchado mdsica

durante la pandemia?”), se observa un leve incremento,
puesantes de laemergenciasanitaria los que contestaron

9.4% 5.7% 2.2%
Se redujo Se redujo Antes no escuchaba
un poco  considerablemente y empecé a
hacerlo
durante

la emergencia
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¢Qué tipo de programacion rediofénica es la que ha
escuchado mas durante la pandemia? (puede
escoger mas de una opcidn)

Musica
Noticias
Entretenimiento
Entrevistas

orvos GIER:
Deportes
Contenido local m

de mi comunidad

“En el caso de la radio,

fue bien minimo... en

todo el periodo de Ila
pandemia, quizas un 1% de
consumo”.

Hombre de 42 aros.

Tipo de programacién radiofénica mas escuchada, segun sexo

79.0%

73.7%

34.4%
4.6%

14.0%

Musica Noticias

17.8% 9
o 17.2% 4 cor 12.3%

Entrevistas Entretenimiento Otros Deportes

que si sumaban 86% y en esta segunda investigacion
en pleno desarrollo de la enfermedad en El Salvador el
porcentaje subié a 88%.

Sin embargo, cuando se pregunta de manera méas directa
sobre percepcién de aumento o reduccion de consumo
musical, los nimeros se vuelven més favorables a favor
de esta otra industria cultural. Planteada la interrogante
asi, queda mas claro que la mayoria asegura que
incrementd su escucha. Si sumamos a los que opinan
que aumentd “un poco” con los que creen que lo
hicieron “considerablemente”, la cifra total es de 54.5%.
En cambio, quienes consideran que su consumo musical
se mantuvo igual representan solo el 38.5%. Quienes
expresaron que se redujo, apenas sobrepasan el 6%.

Mucho tuvo que ver el haber tenido méas tiempo libre.
La entrevista a un joven de 24 anos puede dar luces
al respecto. El considera que "no estar pensando que

B Masculino

[ Femenino

15.9%

8.4%

4.1%

3.4%

Contenido local
de mi comunidad
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¢Ha escuchado musica durante la pandemia?

60 aflos o més
50-59 afos
40-49 anos
30-39 afos
18-29 afos
16-17 anos

Si han escuchado
77.1%

81.6%
82.0%
92.5%
95.3%
93.8%

Femenino

Masculino

tengo que salir o hacer tal cosa a tal hora” le dio mas
la libertad de ocio para “estar escuchando diferentes
variedades de musica o estar viendo series o estar
leyendo”.

Y salvo por las responsabilidades escolares, quienes
mas tiempo libre tienen son los més jévenes. De hecho,
el segmento poblacional en el que mas aumentd
considerablemente el consumo musical es entre
adolescentes de 16 a 17 afnos, pues mas del 75% de los
consultados de esa edad reconocieron que oyeron mas
a sus artistas favoritos en cuarentena. Estos, como se
obtuvo a partir de entrevistas cualitativas, han repartido
su tiempo en diferentes actividades ltdicas. Un joven de
17 afos reporta: “Veia videos, jugaba en linea con mis
amigos, para divertirnos al mismo tiempo, o escuchaba
musica”.

Podemos concluir, pues, que los indicios apuntan a
que el hecho de que la gente pasara mas tiempo en
casa y menos en su carro o en el transporte colectivo
afecté negativamente la sintonia de la radio; y que, por
el contrario, gracias a plataformas digitales de musica
-como Spotify o YouTube, por ejemplo- la escucha de
musica gand terreno durante la pandemia. Es decir,
en el confinamiento, y parafraseando el eslogan de la
Asociaciéon Salvadorefia de Radiodifusores (ASDER): la
mayoria no pudo vivir... sin musica.

28

“lLo que hacia] en
cuarentena: basicamente,
ver series, peliculas, leer
alguna novela. Y como

en el tiempo anterior,
escuchar musica la mayor
cantidad de tiempo”.

Hombre de 24 anos.
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Considera que durante la pandemia su consumo de musica

Se mantuvo igual
que antes

Aumentd un poco

Aumento
considerablemente  un poco

4.9%

Se redujo

Percepcion de consumo de musica durante la pandemia, segtin edad

60 aflos 0 més

50-59

40 - 49

30-39

18-29

16-17

Se mantuvo
igual que
antes

55.8%
43.7%
45.9%
37.2%
31.5%

21.2%

Aumenté un
poco

29.7%

32.5%

29.7%

29.1%

28.7%

28.9%

Aumento
considera-
blemente

8.1%

15.9%

15.8%

24.8%

33.8%

46.7%
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Se redujo un
poco

5.2%
4.6%
6.2%
5.8%
4.3%

2.2%

1.6%

Se redujo
considerablemente

Se redujo
considera-
blemente

1.2%
1.3%
1.9%
3.1%
1.0%

1.1%

0.5%

Antes no escuchaba
y empecé a
hacerlo
durante
la emergencia

Antes no
escuchaba
y empecé

a hacerlo
durante la

emergencia
0.0%
2.0%
0.5%
0.0%
0.6%

0.0%



EXxcesiva,
preocupante vy liena
de fake news: asi
fue la informacion
sobre COVID-19 en
redes sociales

En pandemia o sin pandemia, la cantidad de personas que mencionaron
haber consumido informacion falsa través de cualquier medio de
comunicacién se mantuvo sin cambios, en 87%. Sin embargo, si nos
fiiamos solo en quienes mencionaron haberla visto, oido o leido en
redes sociales digitales, las diferencias son notorias. Mientras en 2019
estos sumaban 67.7%, en 2020, en pleno confinamiento, el consumo de
informacién no verificada sobre la enfermedad a través de Facebook,
WhatsApp y otras plataformas similares llegé al 85.1%. Por otro lado,
hay una percepcion acerca de que la informacién sobre el virus en
redes sociales es excesiva y que la que se publica en ese y el resto de
los medios de comunicacién es util y necesaria, pero genera miedo y
paranoia a la vez. La mayoria también considera que la informacién
gubernamental ha sido la necesaria, aunque existe division sobre si es
confiable o no.
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La informacion falsa, engafosa y tendenciosa se
convirtié en la otra gran pandemia en 2020. Segun
los datos recabados en el presente estudio, 87% de
los salvadorefios consultados recordé haber estado
expuesto a una o mas fake news sobre la COVID-19
durante la cuarentena.

Ese porcentaje es exactamente igual a la cifra de
quienes en 2019, antes de la pandemia, mencionaron
haber visto, leido o escuchado informacién falsa sobre
cualquier tema. Y aunque la clasificacion de medios
a través de los cuales consumieron esta informacion
sigue siendo la misma que en ese entonces (primero
redes sociales, segundo periddicos digitales y tercero
television), cuando comparamos cada medio consigo
mismo surgen variantes. La més evidente ocurre en
redes sociales. Mientras en 2019 la gente que vio fake
news a través de aplicaciones como Facebook, Twitter,
WhatsApp y otras parecidas representaba el 67.7%,
en 2020 el porcentaje para estas redes subid a 85.1%.
Es decir, casi 20% mas.

¢Ha visto, oido o leido informacién sobre la
pandemia por COVID-19 en cualquier medio?

60 afios o més
50-59 afos
40-49 anos
30-39 afos
18-29 anos
16-17 anos

Lo anterior indica que las redes sociales fueron el
principal canal para que notas sobre supuestos
contagiados, probables curas, formas de prevencion
no comprobadas y otros temas parecidos alarmaran
a buena parte de la poblacion. Como lo expresé en
entrevista a profundidad un joven de 24 afos: “El
inicio de la pandemia fue casi un desacierto de ensayo
y error para saber qué cosas eran ciertas y qué cosas
eran falsas”. Una adolescente de 17 afios coincide en
que, a veces, "no sabia si creer o no creer” lo que leia
en Facebook. “En algunos casos, la informacién que
dan no es como la verdad de lo que realmente estaba
pasando”, razona la joven.

Dentro de esas redes sociales, la reina de la circulacidn
de informacién falsa fue Facebook, pues fue
mencionada por el 85% de encuestados. El segundo
lugar fue para WhatsApp y el tercero para Twitter,
con 34 y 26%, respectivamente. Hay que recordar
que entre mayor es la edad de la muestra, mayor es
también el uso de Facebook.

Si han consumido informacién sobre COVID-19

95.5%
98.9%
98.0%

96.8%
97.8%
91.7%

Femenino

Masculino
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¢;Compartieron esa informacién falsa con alguno de
sus contactos? Solo el 24% reconocié haberlo hecho,
aunque es importante mencionar que la cifra supera
el 30% cuando nos fijamos solo entre quienes tienen
50 afios o més. El porcentaje mas bajo pertenece al
segmento de 30 a 39 afos, es decir, adultos jovenes,
que con el 17.3% son los que aseguran difundir menos
la desinformacidn.

Quienes la compartieron lo hicieron principalmente a
través de grupos en Facebook y WhatsApp (56.5%),
por lo que la difusién de esta informacién se volvié
masiva al llegar a varias personas a la vez. Otras
formas comunes de difusién fueron a través de chats
o mensajes directos con alguien en especifico o en
platicas cara a cara.

También se les consulté de qué tema eralainformacién
falsa compartida. El primer lugar, con 72.4%, tenia
que ver con supuestas medicinas, curas y vacunas;
pero muy cerca en el segundo puesto, con 72.2%,
aparecen los temas politicos asociados de una u otra
forma a la emergencia sanitaria. Esto es coincidente
con lo que las entrevistas a profundidad revelaron. En
ellas, los sujetos de investigaciéon comentaron algunas
publicaciones. Un hombre de 64 afios recordd: “Se me
vienen muchas. Te diré una que conoci a través de los
medios, fue en las primeras semanas de la pandemia.
Decian que el presidente de la repiblica estaba en su
apartamento de Miami. Otra: que un dia se aburrié y
le dio una golpiza a su esposa y que cuando se dio
cuenta de que habia cometido un delito, que en
Estados Unidos es muy perseguido, habia tomado
su jet y se habia regresado a El Salvador. ;Tu te lo
crees?”. No existen registros oficiales ni periodisticos
de medios serios que confirmen esos hechos, pero si
fueron rumores muy populares durante la cuarentena,
que muchos daban por ciertos y otros no, segin la
afinidad o rechazo politico que se tuviera hacia el
Gobierno.

Por otro lado, se le pregunté a la muestra acerca de qué
métodos ocupan para verificar que una informacién
sea real. El principal mecanismo es constatar si la
noticia en cuestion aparece en otros medios, asi lo
hace el 51.1%. “Yo, en lo personal, busco siempre
la fuente de donde viene la informacién; porque
uno puede estar viendo una noticia y parece que es
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“Veia noticias que no

sabia si eran verdaderas

o falsas. Entonces me iba
a revisar la pagina [del
Gobierno] porque ahi esta
la informacion oficial y mas
actualizada. También en
las cadenas nacionales
alcancé a ver algunas”.

Hombre de 17 anos.

¢Cual es el principal medio a través del cual se ha
informado sobre noticias relacionadas al COVID-19
o la pandemia?

1.4%
Radio

3.2% —

Periédicos
impresos

12%
Periédicos
digitales

53.5%

30.1% Redes sociales

Television
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¢Ha visto, leido o escuchado alguna informacién
falsa en relacién con la pandemia por COVID-19? Si han consumido informacion falsa

60 afos 0 mis
50.59 aros
0.49 aios
30.39 afos

9
18-29 anos 4

16-17 anos

1.
3.
80.7%

Femenino

Masculino

Comparativo de medios en los que consumié informacién falsa,
antes y durante la pandemia*

85.1%

Il Antes de la pandemia

[ Durante la pandemia

41.7%

31.2%
25.7%

20.9%

18.4%
10.3%

En publicaciones Periédicos Television Periédicos Radio
en redes sociales digitales impresos

*Encuesta 2020 incluye segmento de 16 a 17 afios
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¢£Coémo se suele dar cuenta de que la informacion es falsa?
(Puede escoger mas de una)

46.9% 41.0%

Lo descubro Yo mismo
cuando otro medio

desmiente la noticia

Verifico si la misma
noticia aparece en
otros medios
menciona la
noticia

cierta, pero cuando uno se va, a lo mejor a alguien se
le ocurrié escribirla o a lo mejor alguien pensé que
era asi o escuchd”, razona un joven de 30 afos. Asi,
aunque un 46% menciond que solo descubren el timo
hasta cuando otro medio revela la verdad, la mayoria
de las respuestas apunta a que buena parte de la
poblacién estd tomando medidas activas y no pasivas
para contrastar la informacién que consumen, lo que
demostraria procesos de alfabetizacién mediatica en
ellos.

La informaciéon que nos alerta, la noticia
que nos preocupa

Las noticias sobre la enfermedad en plena cuarentena
estaban ahi dia y noche, sin tregua. No extrafa, pues,
que, en congruencia con la presencia constante en
noticieros, programas de variedades, entrevistas y
hasta en publicidad, casi la totalidad de la muestra
manifestara haber estado expuesta a algin tipo
informacion sobre la COVID-19 (97%). Los datos
fueron altos incluso entre adolescentes de 16 a 17
anos (91%). Tanto jovenes como adultos se enteraron
de lo que pasaba principalmente a través de redes
sociales, con més de la mitad de las respuestas. La
television fue el segundo medio mas mencionado.

investigo los datos automaticamente
originales que
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14.2% 2.4%
Desconfio Consulto a Un amigo, Otros
alguien en familiar o
alverelmedio  quien confio  conocido me
que la publica avisa

Este dltimo, no obstante, pasa al primer lugar entre
los adultos arriba de 60 afos. Llama la atencion que
solo un 0.6% de los entrevistados menores de 40 afos
menciond a la radio como fuente.

A las personas encuestadas se les pidié calificar si
la informacion que consumian en los medios de
comunicacion les parecia excesiva, necesaria o poca.
En radio, en televisién, en periddicos digitales y en
medios impresos, la respuesta més votada es que fue
“la necesaria”. Sin embargo, cuando se les consulté por
redes sociales, la més repetida es que la informacién
sobre la pandemia era “excesiva”: seis de cada diez
consultados opinaron asi. En voz de una mujer cirujana
dental de 41 anos: “Considero que si hubo un exceso
de informacién que al final no es saludable para nadie,
la gente tiene mucho estrés y se enferma. Entonces,
hay que tener mucho cuidado con lo que uno lee y
con las cosas que creen de lo que estd leyendo”.

Cuando, en cambio, se les pregunta ya no por la
cantidad sino por aspectos mas cualitativos, parece
haber un consenso sobre que la informacién emitida
por televisién, medios escritos, peridédicos digitales
y redes sociales es "Util y necesaria, pero alarmista,
que genera miedo y paranoia”’; no asi la de radio,
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Si la informacién falsa la vio en redes sociales,
¢en cual fue? (Puede escoger mas de una)

34.0%
81.5% En WhatsApp

En Facebook

En Twitter

“Cuando lees y te
bombardean de informacion

alarmante, lo que hace es
o infundirle panico a la gente
(...). Un panico desmedido

Uz dedgie Sl s y sin tener fundamento no
EnYouTube  EnInstagram No he visto En otra ayuda en nada”’.
infoa'ig;‘ag;én Mujer de 41 anos.
redes
sociales

¢Sobre qué tema exactamente era la informacién falsa que leyéd,
vio o escuch6? (marque todas las opciones que recuerde)

Sobre el nimero de  Sobre lasformas de  Sobre conflictos

Sobre medicinas, De politica contagiados, fallecidos, contagiarse o de politicos entre
curas y vacunas recuperados, varados evitarlo 6rganos del Estado,
alcaldes o gobiernos
extranjeros
O
18.6% 16.2% 1.6%
Sobre el Sobre corrupcién Sobre algun caso Sobre personajes Otros
aparecimiento de relacionada a la particular en un lugar famosos que estaban
nuevos virus pandemia en especifico supuestamente

infectados
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¢Compartié con alguien esa informacion,
ya sea que supiera o no que era falsa?

60 afios o méas
50-59 anos
40-49 afos
30-39 anos
18-29 afos
16-17 anos

Si compartié noticias falsas

31.4%
35.6%
25.3%

20.2%

¢Cémo compartié esa informacién?

Através de un chat  Através de una
o mensaje directo

con alguien

Através de uno o
varios grupos de
WhatsApp o Facebook

con familiares,
amigos o
conocidos

cuya respuesta mas repetida fue simplemente “Gtil y
necesaria”, sin apellido. Sin embargo, existen matices.
Por ejemplo, la opcion “es irrelevante y superficial
y a la vez genera miedo y paranoia” nunca logré
tantas respuestas como cuando se calificé a las redes
sociales. Mientras que “irrelevante y superficial” (sin
matices) logré sus picos més altos también en estas
plataformas sociodigitales.

plética cara a cara

Femenino

Masculino

12.0% 4.2% 1.0%
Atravésdeuna Lo publiquéen  Atravésde Otros
llamada por mis redes correo
celular con sociales para que electrénico
familiares, amigos todos mis
o conocidos seguidores la
vieran
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También se les consultd acerca de cémo los hacia
sentir la informacién que consumian sobre COVID-19.
Para ello, se les posibilité una serie de palabras que
remitian a su vez a ciertas sensaciones; y las seis mas
repetidas tienen connotaciones negativas: alerta,
preocupado, ansioso, triste, molesto y paranoico. De
ellas, las dos que superaron el 50% de menciones
fueron “alerta”, en el primer lugar, y “preocupado”, en
el segundo.
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Llama la atencion que al analizar solo las respuestas
de mujeres el orden de los primeros dos puestos
se invierte. De hecho, en cada sensacién negativa
atribuida alainformacion, siempre ellas superan a ellos
en porcentajes; en cambio, las palabras “optimista”,
“confiado” y “seguro” fueron mas seleccionadas por
hombres que por mujeres. Ademas, los que més veces
eligieron “triste” fueron los jovenes de 16 a 17 anos, y
quienes mas optaron por “ansioso” fueron los de 18
a 29 anos. A una estudiante de 24 afios, por ejemplo,
le alarmaba oir noticias sobre la pandemia “porque
pensé que iba para peor. Me senti bastante alarmada,
mas que todo por todas las clases”.

Qué le parece la cantidad de informacién
sobre la pandemia en distintos medios:

. 35.7% Il Excesiva
0N 44.7% [ Es la necesaria
;5 % Es muy poca
©
i @% [ No sé, no consumo
en este medio
[ 12.53 P 17.4%
838
._g 31.2% %’ § 28.7%
& % 28 @ %
SE
45.5% 46.3%
. EZ 59.3%
o @ (7]
f%:; 34.6% —é,;; 27.9%
2o % 28 (5%
£ @

26.4% 3%
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¢Como califica la informacién que se
transmite en los medios de comunicacion
durante la pandemia?

Il Util y necesaria

[ Es dtil y necesaria,
pero alarmista, genera
miedo y paranoia

34.4% Esirrelevante y
superficial
Bl 45.3%
B [T Esirrelevante y
3 1% superficial, y a la vez
Ko alarmista, genera
= Q% miedo y paranoia
[ 122 I No consumo noticias
por ese medio
27.4% 24.6%
N 18.0% RN 36.1%
T 2% _8% 7%
m P~
@1 & @
47.3% 27.0%
20.3% 21.2%
LEK 24.6% PR 53-3%
5E @eon .0

g

47.1%

“Me senti bastante
alarmada (al oir noticias
sobre COVID-19)”.

Mujer de 24 anos.
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¢Cémo se siente luego de ver, leer o escuchar informacién sobre

la pandemia en cualquier medio?

Ansioso
Alerta Preocupado
10.9% 10.2% 8.0%
Optimista Pesimista Indiferente

Ademds, se les pidié evaluar la informacién que
recibian del Gobierno, que encabezé la comunicacién
en lo relativo a la crisis de salud. Al 52% les pareci6 la
necesaria, es decir, ni poca ni excesiva. Ese porcentaje
subié hasta 65.9% entre los adolescentes. Mucha de
la comunicacion del presidente de la republica se
enfoca en mostrarse como un joven “cool”, que busca
empatizar, precisamente, con los més jévenes.

Por otro lado, no hay consenso cuando se les consulta
por la confiabilidad de la informaciéon. El nimero de
personas que la considera bastante confiable y quienes
a califican de poco confiable estd practicamente
[ lif d fiabl t t t
empatado: 36.2 versus 36.1%, respectivamente. Llama
la atencidn también los extremos. Por un lado, 13.
b la considera “nada confiable .3% "totalmente
6% | dera “nad fiable” y 9.3% “total t
confiable”. Los picos de quienes la consideran
astante confiable” lo representan los adolescentes
“bastant fiable” | tan los adol t
los adultos mayores (alcanzando hasta 44 puntos cada
uno). En cambio, quienes mas creen que es “poco
confiable” son los adultos de entre 30 y 39 afios.

29.0%
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13.8% 13.4%
Triste Molesto Paranoico
6.4% 6.4% 2.1%
Seguro Confiado Otros

Hablando de informacion gubernamental, una de las
estrategias més usadas por el Ejecutivo para comunicar
sobre COVID-19 fue el desarrollo de cadenas de
radio, televisién y redes sociales. Estas eran siempre
lideradas por el presidente Nayib Bukele; algunas
llegaron a durar hasta dos horas, incluyendo videos
previamente editados, presentacién de gréficas,
rendicidn de cuenta de los ministros, tensos debates
entre él y la prensa y largas alocuciones del primer
mandatario. Seguin los datos obtenidos en la encuesta,
94% de los consultados sintonizé en vivo algunas de
ellas; y de estos, cinco de cada diez lo hicieron a través
de la televisién abierta.

A las personas se les pidié también mencionar qué tan
de acuerdo o no estaban con una serie de afirmaciones
relacionadas a las cadenas presidenciales. El 41%
estuvo en total desacuerdo con que estas eran
aburridas y demasiado largas. Y un 39 % estuvo
totalmente de acuerdo con que el presidente fue
realista en ellas y las utilizé para brindar informacién
necesaria para superar la crisis.
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Comparativa de hombres y mujeres sobre
como se sienten luego de ver, leer o escuchar
informacioén sobre la pandemia

B Masculino [ Femenino

53.7%
56.2%

>
®
=

P d
reocupado gwrres

24.6%
32.7%

Ansioso
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15.2%
Molesto

=
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. 10.7%
Paranoico

Optimista

Pesimista
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Indiferente

Confiado

6@ &

8.2%
Seguro

8

Otros

B
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¢Coémo califica la cantidad de informacién
proporcionada por el Gobierno Central durante
la pandemia?

52.5%
25.8%
17.4%
4.3%
Esla Muy poca Excesiva No sabe/
necesaria no responde

Diria usted que la informacién que brinda el
Gobierno central sobre COVID-19 es...

36.2% 36.1%

13.6%
9.3%
4.9%
Totalmente Bastante Poco Nada No sabe/

confiable confiable confiable confiable no responde
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Confianza en la informacién que brinda el Gobierno sobre COVID-19

Totalmente

confiable
15.0%

32.5%
Bastante

confiable @&y
44.3%
38.0%

12.9%
Nada
confiable @UER:FA

¢Sintonizoé en vivo alguna de las cadenas
presidenciales de Nayib Bukele durante
la pandemia?

confiable @ELEYA

No sabe /

16-17 ahos
[ 18 a 29 afios

30 a 39 afios
I 40 a 49 afos
[ 50 a 59 afos
Il 40 afios o més

38.2%

Poco

30.5%

%

no responde m/o

60 anos o mas

50-59 afos
40-49 anos
30-39 afos
18-29 afnos
16-17 anos

@
=

Si sintoniz6 alguna de las cadenas
87.8%

92.9%
95.2%

96.6%
90.0%

Femenino

Masculino

40
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¢En qué medio sintonizé la cadena?

1.9% 0.6%

Retransmisiones l l Radio
en medios
digitales

19.6%
Redes
sociales

50.2%
Television abierta
(canales locales

27.6% gratuitos)

Televisién por

cable

En general se puede afirmar que las percepciones mas
negativas apuntan hacia la informacién consumida
en redes sociales. Lo que acerca de la enfermedad
COVID-19 fluyé a través de estas plataformas se
considera excesivo y, aunque real y necesario,
tendiente a generar miedo y paranoia. Ademas, es
por estas redes por donde més fake news circularon.
Y si unimos estos datos con que cada vez es mas la
cantidad de personas que se informan a través de ellas,
especialmente en tiempo de confinamiento por una
pandemia, esto obliga a repensar en temas como la
alfabetizacién mediatica para que la ciudadania sepa
entender y manejar esa gran cantidad de informacion
que ve pasar por sus muros y sus timelines.

Califique las siguientes afirmaciones sobre las cadenas de radio, TV y redes sociales

Me parece que las cadenas son aburridas y
demasiado largas, nunca he visto una completa.

Me gusta ver las cadenas porque me entretengo, las
comento con mis amigos y puedo ver los memes.

No escucho datos utiles en la cadena presidencial,
solo criticas y quejas sobre los demés.

El presidente brinda informacién valiosa en la cadena
que muchos medios no publican o distorsionan.

La cadena presidencial me alarma. Ver las
intervenciones del presidente me genera ansiedad.

El presidente ha sido realista y ha sabido brindar la
informacion necesaria para superar la crisis.

0 Totalmente de acuerdo

21.9%

36.6% 41.6%

22.9% 37.3% 39.7%

32.8% 34.5% 32.8%

39.7%

35.5% 24.7%

28.0% 36.0% 35.9%

39.0%
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40.2% 20.7%

Ml Parcialmente de acuerdo [ Totalmente en desacuerdo



La historia nunca
ha sido lineal...
v las audiencias

menos

Este estudio se inicié con una finalidad descriptiva. El
objetivo era entender de qué manera las audiencias
salvadorenas organizaban el consumo de los medios
en su vida cotidiana y qué peso ocupaba el discurso
de estos en los procesos de informacién, en la toma
de decisiones, en la interpretacién de la vida. Cuando
estdbamos cerrando la primera parte del informe,
la pandemia instalé el confinamiento. La sociedad
salvadorena se encontré recluida para protegerse y
nuevos temores y ansiedades se dispararon. Si bien
esta reclusiéon y la pandemia cambiaron muchas
rutinas de la vida cotidiana, en el caso del consumo
de medios lo que parece suceder es un aumento del
consumo en casi todos los casos; los cambios en las
formas de consumir no se dieron por la pandemia,
sino que se han desarrollado paulatinamente en la
Ultima década, con la penetracién y el desarrollo de
la tecnologia.

El ecosistema medidtico salvadorefio ha seguido
una légica que en mucho ha sido determinada por
el mercado, pero también por otros fendémenos
particulares como la violencia y las migraciones,
en la medida que el mercado ponia a disposicion
mayor tiempo de exposicidon y un retorno al abanico
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de posibilidades. Algo no ha cambiado: la sociedad
salvadorena usa los medios de comunicacion como el
espacio central de entretenimiento.

Sobre los consumos mediaticos: la gran
disputa cultural que cambié el mapa antes
de la pandemia

Los economistas sefialan que somos un pais con una
practica muy grande de consumo: se produce poco,
se importa mucho y el salario se va en consumir. Se
ahorra poco y las deudas son muchas. Esto mismo es
lo que se puede decir en relacion con las audiencias
salvadorenas. Se produce poco, se importa muchoy el
tiempo de la vida cotidiana, el tiempo de ocio, suele
gastarse en consumir los discursos, las estéticas y la
informacién que producen unos pocos. Este consumo,
tanto antes como durante la pandemia, ha sido
esencialmente audiovisual y con especial inclinacion
al entretenimiento.

Pero lo que nos interesa senalar es que el mundo del
consumo mediatico ha protagonizado quiza la disputa
cultural més importante de lo que llevamos del siglo
XXI. El consumo y las tecnologias de la comunicacion



estdn cada vez mas presentes. Nos encontramos en
un pais que tiene 180 lineas de teléfono registrados
por cada 100 habitantes. No queremos afirmar que
no existen personas sin celular, pero los datos son
significativos: de cada diez hogares, nueve poseen un
celular. El teléfono mévil es el lugar de la convergencia,
hacemos muchas cosas desde ahi, dependemos de
las posibilidades que nos brinda, pero también de
las l6gicas del mercado y del algoritmo a los que nos
vemos sujetados.

Ya para el ano 2016, la tenencia de teléfonos méviles
en El Salvador superé al televisor, la cocina de gas
propano, la plancha, el refrigerador, la licuadora y el
equipo de sonido'. Susan Buck Mors ha dicho que
“el modo como se heredan los objetos culturales
no debe sernos indiferente” (Buck Mors, 2005, p.
13). El celular se ha convertido en el objeto cultural
por excelencia, el que pasa de una persona a la
otra una serie de narrativas y simbolos compartidos.
Nos vuelve productores y reproductores, es desde
ahi que consumimos el mundo; las noticias, el arte,
la memoria pasan ahora por sus algoritmos y los
poderes hegemodnicos aprenden cada vez mejor
cémo ajustarlos a un ecosistema de control.

La disputa es esta: una ciudadania que se construye
desde el hashtag y que de ahi construye resistencia,
humor y anélisis desde muchas partes; por algo en los
grupos de discusién muchos plblicos recomendaron
que las televisoras hicieran un programa de anilisis
con memes. Una ciudadania frente a esa larga
cadena de fake news y postverdad que Donald Trump
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posiciond y que, desde ahi, se instalé por todo el
continente para provecho de la vieja forma de hacer
politica de manera constante.

Rossana Reguillo sostiene que “la oposicion al
retorno fascista pasa por Twitter y Facebook, pero
el fascismo hace su trabajo por WhatsApp” (Milos,
2018). Estos discursos en redes sociales, magnificados
muchas veces por distintos medios de comunicacion,
han permitido el fortalecimiento del orden social
salvadorefno que es profundamente racista, machista
y clasista. La batalla cultural en esta disputa es
fundamental, ha sido la batalla por la visibilidad y
el reconocimiento cultural. A la luz de este trabajo,
nos atrevemos a afirmar que llegard un momento en
que algunos hashtag sean considerados patrimonio
cultural inmaterial de una sociedad determinada, o de
la humanidad entera.

Sobre la informacién, las fake news y la
postverdad

La mirada maés cualitativa nos permitié encontrar
algunos elementos centrales mas alld del patron
que, aunque aparecia antes de la pandemia, se
volvié evidente con la cuarentena domiciliaria: las
audiencias saben que la circulacién de noticias y datos

1 Diario El Mundo, 30 de diciembre de 2017, https://elmundo.
sv/el-salvador-reporto-mas-de-9-6-millones-de-celulares-
en-2016/.



falsos es una practica comun, sobre todo en relacion
a dos tematicas: la politica y la salud. Esta practica se
identificé en los grupos de discusiéon como previa al
internet y al servicio de la politica nacional. Hay un
punto que parece ser una especie de ironia en el
contrato de informacion: la gran mayoria de personas
sefala que se informa a través de las redes sociales; y,
a la vez, la gran mayoria reconoce que la informacion
falsa circula en las redes sociales.

Las audiencias salvadorefias parecen haber disefiado
ya estrategias bastante bdésicas que les permiten
reconocer una noticia falsa. La estrategia mas
recurrente es buscar que los datos y los hechos
son confirmados por distintos medios y por notas
diferentes. En los grupos focales, la mediacion
central ha sido lo que Reguillo Ilamé en su momento
“la clandestina centralidad de la vida cotidiana”. Las
audiencias salvadorefias juzgan desde su cotidianidad
y dan importancia a sus interrelaciones fisicas para
establecer la veracidad de una informacion que
circula.

Una mediacién fundamental en la manera como
se consumen las noticias es la edad. Los jévenes
en general, y los universitarios con mayor claridad,
parecen encontrarse mucho mas alertas para revisar,
no solo si la informacién ha sido confirmada por otros
medios, sino también qué tipo de medio presenta
una noticia, qué periodista firma, cuantas fuentes son
las que se han consultado, qué contradicciones se
muestran en relacion con otros tratamientos.
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A pesar de algunas estrategias detectadas, parece
que la gran mayoria de las audiencias decide sobre la
veracidad de una noticia desde un proceso emotivo
(no racional). Tendemos a creer aquello que mejor se
adapta a nuestros esquemas mentales previos. Los
malos actuardn mal, los buenos harén el bien. Cuando
se consigue posicionar una imagen sobre una persona
o institucién, buena parte de las audiencias tenderén a
mantener la explicacion que mas les ha satisfecho y se
aferraran emotivamente a ello.

Rituales y estéticas: nuevas y viejas
mediaciones

Un cambio fundamental de las audiencias en este
nuevo siglo ha sido el de las rutinas. La viejaimagen de
la familia reunida frente al televisor ha sido desplazada
por la de un consumo cada vez mas individual. El
consumo audiovisual a demanda ha transformado los
rituales que distinguian los dias de la semana para
marcar mas bien las estaciones del afo, segun las
entregas de las temporadas de las series preferidas.

Con todo, la nueva ritualidad de “consumir en
maratones interminables” es mas propia de los
jévenes, mientras que las personas mayores prefieren
mantener el viejo ritual diario de sentarse a la misma
hora, incluso cuando se consume a través de una
plataforma de streaming. Esto ha hecho que algunas
familias no se retnan frente al televisor a la misma
hora, sino que compartan un espacio comun, pero con
un dispositivo distinto y audifonos para no interrumpir
a los demas. Eso si, las conversaciones pueden girar,
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como ha sucedido desde hace mucho tiempo, en
torno alos consumos. Se trata de hacer sentido a partir
de los consumos y eso se hace con las noticias y las
series. Muchos de los memes actuales son la sintesis
de esa operacién cotidiana.

La estética y el consumo salvadorefio se han vuelto
mas diversos y abiertos, pero al mismo tiempo,
sobre todo en el estudio previo a la pandemia, es
evidente que hay puntos en comdn. Como sucede
en los momentos de crisis y urgencias, la pandemia
nos impulsé a buscar mas informacion, a leer sobre
ciertos temas colectivos. Pero también nos permitié
aumentar nuestro consumo de series, peliculas y
muUsica para buscar serenidad y diversién en medio
de las preocupaciones. Ha sido muy evidente la gran
apertura al consumo de productos culturales “hechos
en El Salvador”. No solo por lo elevado que aparece
el consumo de cine salvadorefio, sino también por
la apertura mostrada por las personas encuestadas
para escuchar mas musica nacional en las emisoras de
radio.

Si, como ya nos dice Buck-Morss, el modo como
se heredan los objetos culturales no debe sernos
indiferentes, este estudio nos permite entender
no solo las herencias recibidas, sino aquellas que
pasaremos a las préximas generaciones.
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Recomendaciones:
la urgencia

de alfabetizar
mediatica e
informacionalimente
a la poblacion

Los cambios que se han notado en el consumo —los
adultos cada vez mas familiarizados con las redes
sociales; los jovenes regresando a la televisidn,
al menos durante la pandemia; y la mayoria de la
poblacién disfrutando audiovisuales ya no siempre en
la TV o el cine sino, mas bien, en internet— significan
que hay nuevos publicos enfrentdndose a otras formas
de digerir contenidos mediaticos. Estas dindamicas
cambiantes conllevan la necesidad de también nuevas
competencias para relacionarse con los medios.

Pero hay un punto més, muchas de las noticias hoy
se consumen por redes sociales y por peridédicos
digitales. Es por estos medios donde, segin los
resultados de esta investigacién, mas se difunde
desinformacién, particularmente noticias falsas, y
sobre todo, de politica y violencia. Esto, en un pais que
va continuamente a procesos electorales mediados
por propaganda en redes sociales y portales de
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contenido de dudosa procedencia, con una poblacion
con poco habito por la lectura y enfrentdndonos aun
a una pandemia repleta de rumores e incertidumbre,
obliga a pensar en medidas urgentes —pero también
de largo plazo— que ayuden a la ciudadania a entender
toda la informacién que deben procesar y a saber
qué hacer con ella. De hecho, como se aprecia en las
gréficas, 60 por ciento de los consultados quiere este
tipo de formacion, y la mayoria, a través de procesos
en linea.

En ese sentido, todos los caminos apuntan a la AMI:
la alfabetizacion mediatica informacional. Esto es
desarrollar las competencias necesarias entre las
audiencias para acceder a los medios, analizar y
reflexionar sobre su contenido, producir mensajes en
estos formatos y tomar acciones sobre los mismos.
A partir de dicho razonamiento y a la luz de los
resultados, se propone:
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¢Le gustaria recibir algun tipo de guia para
conocer cémo funcionan los medios de
comunicacién y para saber detectar informaciéon
falsa, engafosa o tendenciosa?

60 anos o méas
50-59 afos
40-49 anos
30-39 anos
18-29 afnos

15%—‘

No sé, no
estoy seguro

Si le gustaria

5
6
6

0.
3.

Al Ministerio de Educacién

Iniciar una discusién urgente sobre la necesidad de
incorporar la alfabetizacién mediética e informacional
como un eje transversal desde la educacion primaria
hasta el bachillerato. Esta, sin embargo, no debe
ser vista con un enfoque tecnicista (saber usar
herramientas), sino que debe apuntar a conocer cémo
funcionan los medios, a ser criticos con los contenidos
y a aplicar esos conocimientos en la produccién de
mensajes. Estos procesos crearan adultos con mayor
capacidad analitica y con méas y mejores herramientas
para la toma de decisiones trascendentales, lo que, en
un contexto democrdtico, resulta vital.

La formacion docente en competencias mediaticas
también es una meta importante, pues esto generara
un efecto multiplicador hacia sus estudiantes. Y si la
mejor manera es aprender-haciendo, los talleres de
alfabetizacién mediatica que se lleven a cabo desde
los espacios formales de educacién deberén apuntar
a la formacion de medios estudiantiles (periddicos,
poddcast, noticieros) que permitan a las y los jévenes
apropiarse de las posibilidades de tomar la palabra.
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1617 afos
Femenino
Masculino

Auniversidades, centros escolares, colegios
e institutos

Independientemente de que sea o no una politica
de Estado, los centros educativos deben apostar
por formar a las audiencias jévenes. Es importante
que, ademés de los procesos relacionados a los
medios tradicionales, se enfaticen mecanismos
de seguridad y privacidad en redes sociales, pues
estd comprobado que mucho de su consumo para
por estas mediaciones tecnoldgicas. Los estudios
en otros paises muestran que los jévenes conocen
poco sobre la seguridad digital, se preocupan muy
poco por lo que comparten y apenas saben sobre los
contratos y condiciones que las plataformas digitales
imponen a sus usuarios.

Ademas, muchas de las universidades ya cuentan con
la estructura necesaria —tanto de personal como fisicay
tecnoldgica— para apostar por procesos de formacién
continua (como seminarios y talleres) destinados a
publicos especificos. Los jovenes y los adultos mayores
deberian de ser una de las apuestas inmediatas.



Los centros de estudios superiores, asi como tanques
fundaciones especializadas
en comunicacidn, deben invertir en estudiar méas
el comportamiento de las audiencias desde un
enfoque social e interdisciplinario y no unicamente
desde el marketing. La rédpida transformacién de
los medios de comunicacion, gracias a los avances

de pensamiento vy

tecnoldégicos, conlleva una gran movilidad en el
consumo que provoca variaciones en los habitos y el
descubrimiento de nuevas competencias necesarias
para afrontarlos. Conocer estas dindmicas ayudara
a tomar decisiones sobre estrategias de formacion,
aunque, de igual forma, también sera de utilidad para
empresas, anunciantes y para los mismos generadores
de contenido, sean personas particulares o medios de
comunicacion.

Se recomienda, puntualmente, investigaciones de
consumo general y a nivel nacional con regularidad
para poder comparar y monitorear los cambios. Sin
embargo, también se deben realizar estudios mas
delimitados, que centren sus objetivos en comprender
ciertos tipos de medios especificos o tipos de publico,
a manera de profundizar en la forma en que estos
se relacionan con determinados contenidos como
YouTube y las plataformas de musica y series vy
peliculas a la carta
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A los medios de comunicacién

Invertir recursos, tiempo y espacio en formar a sus
audiencias debe ser una prioridad. No se trata de
usar la informacién para incidir en los rumbos del
consumo de la gente —esta se mueve de acuerdo con
las nuevas tendencias y necesidades—, sino de instar a
que las audiencias reconozcan informacién de calidad
de desinformacién. Audiencias mas criticas exigiran
contenidos de mayor calidad. Y eso los obligara, como
medios, a tener procesos de curaduria de informacién
mas estrictos y, en consecuencia, contar con mejores
ofertas. Seria, pues, un ciclo virtuoso.

Ademds, deben seguir invirtiendo en conocer a sus
audiencias. Un medio como la radio, particularmente,
tiene un reto grande para ganar mercado entre los
mas jovenes; mientras que la televisidn, aunque se vio
favorecida por el encierro durante la cuarentena, debe
ser consciente de como el consumo de audiovisuales
parece que no se desviard de su camino hacia el
disfrute de estos materiales en internet y a la carta.
Desconocer estos cambios y no adaptarse a ellos
significaria un autogol para muchos de los medios
tradicionales.
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¢Qué método preferiria para entender cémo funcionan los medios y para saber detectar

informacion falsa o tendenciosa?

- e

Tutoriales en YouTube,
podcast y otras
plataformas virtuales

Capacitaciones en
linea

18.5%

Incluir dentro
de una materia
en la escuela o

colegio

Herramientas
digitales
interactivas
(videojuegos,
paginas web...)

Programas en
radio o
televisiéon

Reflexién final: transitar hacia la seguridad
y luego a la soberania comunicacional
como politica

Una de las categorias que més ha acompafado las
luchas sociales de las ultimas décadas es la de la
seguridad alimentaria, esto es, la posibilidad de una
produccion que permita a todas las personas de
una comunidad tener derecho a la alimentacion vy
consumir aquello que se produce. Esta propuesta
ha sido mejorada con la acotacién de la categoria
soberania alimentaria: no se trata solo de consumir
lo que se produce, sino de producir aquello que
sabemos que es mejor para un territorio. No se trata
de forzar, de producir para vender de forma masiva,
de arrasar las tierras con el monocultivo. Se trata de
producir alimentos que respeten la época, el territorio,

Material didactico
descargable en internet

Publicaciones
periddicas en redes
sociales en formato

texto o video

Una aplicacién de
celular

8.4% 8.3% 3.8% 1.2%
Capacitaciones Material Herramientas Otros
presenciales didéctico fisicas
impreso interactivas
(juegos de
mesa)
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que recuperen las tradiciones ancestrales que nos
fueron heredadas. Después de haber llevado a cabo
este estudio, consideramos que la recomendacion
mas importante es la posibilidad de impulsar como
sociedad una politica de comunicacion que apueste
no solo a la produccién local, sino a una soberania
comunicacional, es decir, a ofrecer a las audiencias
transmedia que
recupere las historias, los suefios, las transgresiones

salvadorefas una produccion
y las maravillas de la cultura viva de cada una de las
comunidades. No se trata solo de producir con las
l6gicas y las normas que han venido de fuera, de
trasladar las recetas de comunicacién politica que se
alimentan de las fake news y que producen division
y estigmas. Se trata de recuperar nuestras muchas
herencias, de dejar que todas las voces tengan cabida

en el espectro digital que seguimos construyendo.
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